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V magistrskem delu smo raziskovali, kakšen vpliv ima film oziroma televizijska serija, ki 
nastane po knjižni predlogi, na celostno blagovno znamko naslova. Raziskava temelji na 
dogajanju na slovenskem in svetovnem tržišču in prikazuje recipročne učinke blagovne 
znamke naslova na romaneskni in ekranizacijski izdelek v času predvajanja oziroma 
dostopnosti filma in/ali serije. Zanimalo nas je predvsem, ali se slovenskim založbam 
obrestuje investicija v prevodno literaturo tujih uspešnic in dostopnost tovrstne literature, po 
kateri sta bila posneta film ali serija na podlagi študije konkretnih primerov v zadnjih petih 
letih. 
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In the master's thesis we explored the influence that movies and television series based on a 
bestselling book have on the holistic appearance of brands. The research was mostly based 
on the developments on the Slovenian book market and shows the reciprocal effects of 
branding for books as well as adaptation products. The most important question the thesis 
wanted answered was whether, in the publishing world, it pays off to invest in translation of 
bestselling literature to Slovene, when adaptations of it was made for the screen as well. The 
case studies were chosen based on examples of such literature in the last five years. 
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1 UVOD 
V splošnem velja, da ljudje eno tretjino dneva prespimo, eno tretjino preživimo v službi in 
ostane nam zgolj ena tretjina, ki ga lahko smatramo kot prosti čas. Ravno v tej tretjini pa 
med nami nastanejo največje razlike, saj imamo različne hobije, prostočasne dejavnosti, 
obveznosti in svoj čas preživljamo na najrazličnejše načine. Dve od pogostih aktivnosti sta 
tudi branje in ogled filmov ali televizijskih serij in v poplavi možnosti, ki so nam na voljo 
danes, morajo tržniki zelo dobro umestiti svoj izdelek, da lahko postane viden in 
prepoznaven s strani potencialnega potrošnika.  
V naši magistrski nalogi smo raziskovali, kakšne so značilnosti in zakonitosti znotraj 
področja izdelkov zabavne industrije in njihovih specifik na trgu ter razmišljali, kako lahko 
z uporabo že znanih podatkov in raziskav vplivamo na potrošnjo obojega, če je izdelek vezan 
na neko višjo nadkategorijo blagovne znamke. Da bi prišli do tega, smo začeli z osnovnimi 
vprašanji: Kateri izdelki z izbranega področja in v kakšni obliki sploh obstajajo na trgu? 
Zakaj jih ljudje želimo uporabljati oziroma kaj nas od uporabe odvrača? Kakšne so njihove 
značilnosti? Zakaj so nekateri izdelki bolj prepoznavni in kako to dosežemo? Ali večja 
prepoznavnost pomeni tudi večjo potrošnjo izdelka? 
Magistrsko delo je zasnovano v dveh delih, in sicer preko teoretične podlage v prvem delu 
in malo bolj praktičnega pogleda na problematiko v drugem delu, ki pa je prikazan preko 
študij primerov desetih različnih literarnih del, po katerih so bili posneti tudi bodisi filmi 
bodisi televizijske serije. Analizo teoretičnega okvirja bomo nato razvili in aplicirali tudi na 
dejanske primere ter preko tabel in spremnega besedila poskušali dokazati, kako se vsebine 
lahko povezujejo preko nadpomenke blagovnih znamk. 
Pričakujemo, da se bodo pokazale povezave med obema vsebinama blagovne znamke, tako 
literarno kot tudi filmsko adaptacijsko in da bomo lahko izluščili večino podobnosti ter tudi 
razlik med obema. Pregledali bomo delovanje tujih založb na tem področju in poskušali 
poiskati primere praks na slovenskem trgu in razmislili, kako bi lahko odpravili 
pomanjkljivosti ter implementirali prednosti tudi v prihodnje. 
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2 PREGLED DOSEDANJIH OBJAV IN RAZPRAVA 
2.1 RAZVEDRILO, ZABAVNA INDUSTRIJA IN NJENI IZDELKI 
Večino našega prostega časa smo obdani z možnostmi za razvedrilo, večina od njih pa v 
vsakodnevnem življenju v naše bivanje prihaja preko izdelkov zabavne industrije.  
''/…/ v jedru nakupov izdelkov zabavne industrije je edinstvena potrošniška motivacija, ki 
ločuje aktivnosti zabavne industrije od drugih stvari, ki jih počnemo kot potrošniki. 
Raziskovalci dela Entertainment Science tovrstno motivacijo imenujejo ''hedonistična'' 
motivacija, ki jo pogosto postavljajo naproti ''utilitarističnim'' motivom, ki ženejo večino 
naše potrošnje drugih izdelkov.'' (Hennig-Thurau in Houston, 2019, str. 63) 
Užitek je ''početje stvari za zavoljo samega sebe, ali, še natančneje, tisto kar, glede na vse, 
bi se moralo početi zavoljo samega sebe.'' (Drake, 1919, str. 665) 
V skladu s tradicionalnim pogledom na t. i. zabavno industrijo se bomo v magistrskem delu 
osredotočali predvsem na proizvedene izdelke, ki so potrošnikom dosegljivi preko medija, 
ne pa na t. i. žive upodobitve. Izdelki zabavne industrije, ki stremijo k nudenju užitka 
potrošniku, so izjemno različni, in sicer jih lahko v grobem delimo na (Hennig-Thurau in 
Houston, 2019): 
− filmsko vsebino (fikcijski filmi in serije, dokumentarci, video izseki), 
− pisano vsebino (romani in pesmi), 
− posneto vsebino (recimo pop pesmi, klasične kompozicije, filmska glasba) in 
− programirano vsebino (konzolne igre, masivne večigralske spletne igre ali 
MMOG-ji, igre za pametne telefone).  
Izdelki zabavne industrije se med seboj razlikujejo. Za dostop do nekaterih je potrebno 
plačilo, do nekaterih dostopamo brezplačno, nekateri od njih ostanejo v naši trajni lasti, 
nekatere lahko uporabljamo samo za določen čas, nekateri od njih so fizične narave in jih 
lahko primemo v roko, medtem ko so drugi v nefizični obliki. 
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Preglednica 1: Tipologija izdelkov zabavne industrije 






Filmska vsebina TISTO – film na Blu-ray disku. TISTO – film, pretočen preko 
Amazon Videa. 
Pisana vsebina TISTO – roman avtorja Stephena 
Kinga. 
TISTO – roman avtorja Stephena 
Kinga kot e-knjiga. 
Posneta vsebina AC/DC – Back in Black 
CD-zgoščenka. 
AC/DC – Thunderstruck 
MP3-pesem. 
Programirana vsebina GOD OF WAR – igra na disku za 
PS3. 
GOD OF WAR – datoteka za PS, 
kupljena na PlayStation Store. 
 
Danes je naša izpostavljenost izdelkom zabavne industrije veliko večja, kot si ljudje običajno 
predstavljamo. ''Po podatkih Harolda Vogela (2015) Američani sedaj približno 160 milijard 
ur na leto posvetijo različnim oblikam zabave. Leta 2013 je povprečni Američan 11,4 ure 
dnevno konzumiral različne oblike razvedrila in medijskih izdelkov, kar je 86 % več kot leta 
1970. Tu lahko podatke razumemo kot izpostavljenost medijskim vsebinam, ki se dogaja 
npr. preko branja časopisa v službi, dostopa do vsebine na Facebooku, poslušanja radia v 
avtu, itd. Ne glede na to, kje se nahajamo, izpostavljenosti tovrstnim vsebinam težko uidemo. 
Približno tretjina konzumacije tovrstnih izdelkov poteka preko spleta, ki služi kot mesto, ki 
nudi vse vrste različnih zabavnih vsebin. Levji delež nespletne konzumacije zabavnih vsebin 
predstavlja filmska vsebina (predvsem v obliki dostopanja do vsebine preko TV-
sprejemnikov), sledi pa ji avdio vsebina, do katere se večinoma dostopa preko radia, nato 
programirana vsebina in na koncu še pisana vsebina.'' (Vogel, 2015, v Hennig-Thurau in 
Houston, 2019, str. 48–49)  
Pri tolikšni izpostavljenosti vsebinam zabavne industrije je vreden premislek o našem 
nadzoru nad vrsto vsebin, ki smo jim izpostavljeni, saj imajo te lahko velik vpliv na naše 
življenje, kako razmišljamo, doživljamo in dojemamo stvari, prav tako pa vpliva na naše 
besedišče, oblikuje naše predstave o svetu in na večji ravni tudi sooblikuje sodobno 
potrošniško družbo.  
2.1.1 Ključne značilnosti izdelkov zabavne industrije 
V hierarhičnem pregledu spodaj je predstavljenih osem ključnih lastnosti izdelkov zabavne 
industrije, povzetih po delu Hennig-Thuraua in Houstona (2019). Poudariti je treba, da nismo 
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našteli vseh značilnosti, temveč le izpostavili osem najpomembnejših, ki nam bodo koristile 
pri nadaljnji obravnavi izbrane problematike. 
 
Slika 1: Ključne značilnosti izdelkov zabavne industrije (povzeto po Hennig-Thurau in 
Houston, 2019) 
2.1.1.1 Značilnosti z vidika potrošnika 
HEDONISTIČNE KORISTI 
''Oseba, pa naj bo kavalir ali dama, ki ne najde užitka v dobrem romanu, mora biti 
nevzdržno neumna.'' 
(Austen, 2019) 
Tudi sami lahko opazimo, da se pri različnih nakupih sprožajo različna čustva do izdelkov 
in različno splošno počutje po nakupu. Tako lahko razlikujemo med občutki ob nakupu 
sredstva za čiščenje vodnega kamna ali zobne ščetke in občutki ob nakupu dragocenih 
oblačil ali dekadentnih makronov najboljše pariške slaščičarne.  
Poznamo dve različni vrsti potrošnje, katerima pripadajo različni izdelki. Prva, hedonistična 
potrošnja, je povezana z izdelki, ki prinašajo ugodje oziroma užitek. Motivacija za tovrstno 
potrošnjo je usmerjena predvsem k izpolnjevanju želja po senzoričnih užitkih, izpolnjevanju 
fantazij in zabavi. V to kategorijo lahko uvrstimo uživanje ob okusnem sladoledu ali 
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Motivacija za tovrstno potrošnjo temelji na potrošnikovih potrebah in ima za cilj 
izpolnjevanje zastavljenih korakov do cilja. V to kategorijo lahko uvrstimo nakup sredstva 
za beljenje perila in nakup žarnice za lestenec v dnevni sobi. Potrošnik si ne želi konzumacije 
točno tega izdelka, temveč ga h konzumaciji pritegne željen rezultat. Z nakupom aplikacije 
za spodbujanje pitja vode vsakih 30 minut si pravzaprav želimo rezultat – bolje hidrirano 
telo – in ne aplikacijo samo. Za razliko od utilitaristične potrošnje pa je pri hedonistični 
potrošnji konzumacija izdelka tista, ki prinaša užitek. Hedonistična potrošnja tako 
predstavlja neposredno zadovoljitev potrebe, medtem ko utilitaristična potrošnja predstavlja 
zadovoljitev potrebe preko posrednika oziroma posredno zadovoljitev potrebe. 
Kategoriji različnih potrošenj se med seboj ne izključujeta, temveč sta večkrat 
komplementarni v smislu, da sta pri nakupu nekaterih izdelkov prisotni obe, tako 
hedonistična kot tudi utilitaristična potrošnja; kljub vsemu pa lahko z gotovostjo trdimo, da 
je tudi pri tovrstnih izdelkih možno subjektivno presoditi, nakup katerega nam prinese več 
in nakup katerega manj užitka. Kot lahko vidimo na Sliki 2 obstajajo izdelki, ki nudijo 
različne vrednosti hedonizma in utilitarizma, vseeno pa sta obe lastnosti vedno prisotni. 
 
Slika 2: Utilitarne in hedonistične lastnosti izdelkov (prirejeno po Voss, Spangeberg in 
Grohmann, 2003) 
KUMŠE, S. Filmi, televizijske serije in uspešnice: študije primerov. Mag. delo. 14 
Filozofska fakulteta. Oddelek za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo, 2019 
UČINKI PRENASIČENOSTI 
''Izpolnitev želje te ne naredi nujno srečnega, ker obstaja faktor prenasičenosti. Lahko 
dobiš jabolčno pito in jo poješ. Če te to osreči, zakaj bi jih ne pojedel deset?'' 
(Lenz, 2019) 
Posamezniki se lahko odločajo, s kakšnim tempom bodo uživali v različnih izdelkih, ki jih 
imajo radi. Odločijo se lahko, kako hitro bodo pojedli najljubšo sladico, kolikokrat bodo 
poslušali najljubšo pesem in kolikokrat bodo igrali računalniško igrico. (Galak, Kruger in 
Lowenstein, 2013) Druga pomembna značilnost izdelkov zabavne industrije je povezana s 
sosledjem vzorcev koristi, ki jih potrošnik ustvarja s tem, da je večkrat izpostavljen uživanju 
izdelka zabavne industrije. Tovrstni izdelki se razlikujejo od ostalih izdelkov po tem, da je 
koristnost drugih izdelkov običajno konstantna v daljšem časovnem obdobju. Tako je 
koristnost hladilnika lahko enaka od prvega, do zadnjega dneva popolnega delovanja. 
Koristnost proizvoda zabavne industrije poteka drugače, in sicer ima hitrejši vrh, ki kasneje 
z večkratno uporabo upada.  
Kljub govoru o prenasičenosti pa poznamo ljudi, ki lahko ponavljajoče uživajo v enakem 
izdelku vedno znova. Razlog za to lahko najdemo v poznavanju [familiarity]. Kljub 
nekaterim izjemam pa velja, da se ljudje sčasoma naveličamo enega in istega izdelka. Ravno 
zaradi te prenasičenosti si nekega dne prenehamo požvižgavati tisto pesem, ki smo jo imeli 
v glavi celo poletje, ne gledamo več istega filma in ne igramo več naše najljubše igre.  
Za primer lahko vzamemo dva eksperimenta, o katerih so pisali Kahn, Ratner in Kahnemann 
(1997). Eksperimenta sta raziskovala, ali si posamezniki izberejo pesmi, ki so jim nudile 
največ užitka pri vsakem preizkusu (lokalna maksimizacija) ali skozi zaporedje preizkusov 
(splošna maksimizacija). V prvi študiji so udeleženci ponavljajoče izbirali med pesmijo, ki 
jim je bila všeč, in pesmijo, ki jim ni bila preveč pri srcu. V drugi študiji so udeleženci 
ponavljajoče izbirali med eno všečno pesmijo in dvema manj všečnima. Izkazalo se je, da 
udeleženci niso vedno izbirali po lokalni maksimizaciji, temveč so presedlali na manj ljubo 
pesem, preden je njihova ocena najljubše pesmi padla na raven manj ljube pesmi. V drugi 
študiji je več udeležencev izbralo najljubšo pesem, ko so mislili, da se preizkus ne bo več 
nadaljeval, kot pa če so pričakovali, da se bo nadaljeval. Ponavljanje najljubših pesmi je 
pripeljalo do prenasičenosti in povzročilo, da je raven njihovega užitka padla.  
KUMŠE, S. Filmi, televizijske serije in uspešnice: študije primerov. Mag. delo. 15 
Filozofska fakulteta. Oddelek za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo, 2019 
Do prenasičenosti lahko pride tudi ob izpostavljenosti proizvodom skupnega proizvajalca ali 
blagovne znamke, vendar kot pravijo Barroso, Giarratana, Reis in Sorenson (2016), lahko 
do nje pride tudi, ko uporabnik pride v stik s proizvodom, ki sicer ni del enake serije ali 
blagovne znamke, pa vendar je doživet kot podoben. Skozi čas proizvajalci zaradi 
zasičenosti potrošnika z določeno vrsto izdelka nanj ne morejo več vplivati.  
Tanka je meja med zasičenostjo in občutkom poznanosti [familiarity], ki lahko prodaji in 
uživanju določenih stvari izjemno koristi. Zasičenost tako lahko srečamo pri izvirnih 
proizvodih, vendar igra še posebej ključno vlogo pri potrošniškemu doživljanju proizvodov, 
ki so del proizvodnih serij in blagovnih franšiz. Po mnenju Hennig-Thurau in Houston 
(2019) je zasičenost neločljivo povezana z blagovnimi razširitvami (recimo nadaljevanji, 
priredbami in filmskimi adaptacijami knjig ali iger). Pri komuniciranju z javnostjo glede 
tovrstnih izdelkov moramo biti pazljivi, saj lahko pride do občutka, da so potencialni 
potrošniki izdelek že izkusili in jim ponovno izkustvo ne predstavlja več visokega donosa 
vrednosti. Managerji morajo zato zelo previdno presojati o tem, katere informacije o izdelku 
delijo z javnostjo, preden je izdelek na voljo na trgu. 
IZDELKI ZABAVNE INDUSTRIJE SO KULTURNE IN HKRATI TRŽNE 
DOBRINE 
Izdelki, ki jih proizvajajo gospodarske družbe na področju zabavne industrije, so običajno 
namenjeni široki potrošnji, vendar se moramo zavedati, da so ti izdelki vezani tudi na 
kulturno sfero. Tako so ti izdelki prepoznani kot predmeti, ki imajo v družbi poseben status. 
Tovrstni izdelki lahko reflektirajo družbo, ki jih proizvaja, vendar so hkrati lahko 
nerazumljeni v drugih kulturah in zatorej tržno neuspešni. Kot so že raziskovali Song, Moon, 
Chen in Houston (2018), je recepcija simbolnih sporočil v izdelkih zabavne industrije pod 
vplivom njihove kulturne vsebine. Kulturni kontekst določa, kako prejemnik informacij 
dešifrira vsebino v izdelku in kako pošiljatelj omogoči razumevanje kulturnega konteksta.  
Nekateri izdelki so tako namenjeni in uporabljeni, da bi ciljali na specifično ciljno skupino 
potrošnikov ne glede na to, ali je bil umetnikov namen prav tak. Kot primer lahko navedemo 
uporabo glasbene podlage takratnega ameriškega predsedniškega kandidata Donalda 
Trumpa, ki se je zapletel v spor s tremi znanimi glasbenimi skupinami zaradi nedovoljene 
uporabe njihove glasbe kot podlage za svoje politično udejstvovanje. Kot opaža Kreps 
(2015), glasbeniki kandidatu ne dovoljujejo uporabe njihove glasbe, da ne bi ljudje imeli 
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predstave, da podpirajo njegovo kandidaturo. V članku navaja predstavnike Stephena 
Tylerja: 
''Trump za predsednika nima dovoljenja našega klienta za uporabo pesmi 'Dream On,' ali 
katerekoli druge glasbe v povezavi s kampanjo, saj daje napačen vtis, da je glasbenik 
povezan z ali da podpira kandidaturo gospoda Trumpa za predsednika.'' (Kreps, 2015) 
Podobna stvar se je zgodila, ko je Donald Trump uporabljal glasbo skupine R.E.M. Kot piše 
Newman (2015), je Trump z uporabo pesmi It's the End od the World as We Know It (And I 
Feel Fine) razjezil pevca skupine R.E.M., Michaela Stipeja, ki ni želel, da se uporabljata 
njegova glasba ali njegov glas v kampanji. 
V zgornjih dveh primerih gre torej za uporabo proizvodov zabavne industrije v isti kulturi, 
v kateri je nastala, vendar kot lahko vidimo, je tudi ista kultura razdeljena na več segmentov, 
kjer je uporaba določenih proizvodov lahko vprašljiva oziroma drugačna od namena 
izvajalca. Določene proizvode zabavne industrije je mogoče preoblikovati ali pa obrezati 
ravno dovolj, da ustrezajo našemu želenemu sporočilu. 
Podobne kulturne razlike lahko opazimo tudi pri določanju ciljne skupine, ki jim je 
posamezen film namenjen oziroma pri postavljanju omejitev za ogled. Združene države 
Amerike imajo 5 glavnih oznak, po katerih klasificirajo filme, in sicer: 
Preglednica 2: Omejitev dostopa do filma (Film rating, 2019) 
OZNAKA POMEN 
G [General Audiences] Dovoljen obisk vsem starostnim skupinam. 
PG [Parental Guidance Suggested] Nekateri odlomki morda niso primerni za otroke. 
PG-13 [Parents Strongly Cautioned] Nekatere vsebine niso primerne za otroke pod 13 let. 
R [Restricted] Mladostnikom pod 17 let ogled dovoljen v 
spremstvu staršev ali odraslih skrbnikov. 
NC-17 [Adults Only] Mladostniki pod 17 let nimajo vstopa v kinodvorano. 
 
V Sloveniji lahko za primer vzamemo Estetska in etična merila ter navodila glede 
predvajanja programskih vsebin, ki vključujejo prizore nasilja ali seksualnosti RTV 
Slovenija. V njih postavijo dve glavni starostni omejitvi pri predvajanju vsebin, in sicer: 
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Preglednica 3: Omejitev predvajanja vsebin na RTV Slovenija (Estetska in etična merila, 
2007) 
ČASOVNI INTERVAL OMEJITEV 
Med 21. in 5. uro Omejeno predvajanje vsebin, ki so neprimerne za 
otroke, mlajše od 12 let, ter vsebine, ki so neprimerne 
za otroke, mlajše od 15 let. 
Med 24. in 5. uro Omejeno predvajanje vsebin, ki niso primerne za 
osebe, mlajše od 18 let. 
 
TEŽKO PRESOJANJE KAKOVOSTI 
Pri proizvodih zabavne industrije je naše zadovoljstvo vzpostavljeno šele, ko takšen izdelek 
preizkusimo oziroma užijemo sami, težko pa je predvideti, koliko nam bo specifičen izdelek 
všeč vnaprej. Pred užitjem posameznega izdelka zabavne industrije, pa naj gre za knjigo, 
glasbo, film ali računalniško igrico, vseeno poznamo določene lastnosti že vnaprej. Pri 
knjižnih naslovih pred branjem običajno poznamo vsaj dolžino knjige oziroma število strani, 
naslovnico, žanr in pisateljevo ime, vendar to niso podatki, ki bi bili najpomembnejši pri 
potrošnikovem vrednotenju izdelka in določanju njegove kakovosti po použitju. Problem 
nastane, ko začnemo vrednotiti razliko v bralčevem razumevanju vsebine, ko bere z zaslona 
in ko bere s papirja. Razlika med konzumacijo vsebine s papirja ali zaslona lahko privede do 
različne ravni vrednotenja kakovosti vsebine. Kot sta obrazložila že Kovač in van der Weel 
(2018) je bralno razumevanje kompleksnih tiskanih vsebin običajno boljše od enakih 
digitalnih vsebin. Obe obravnavani študiji v zgornjem članku vodita k enakemu zaključku: 
''/…/ ko je potrebno globoko branje, je branje z zaslona inferiorno branju s papirja v smislu 
razumevanja. To ima verjetno povezavo z nižjo pozornostjo pri branju in vrednotenju 
digitalnega besedila, prav tako pa tudi s preveliko samozavestjo pri branju z zaslona.'' 
(Kovač in van der Weel, 2018) 
Podatki, ki jih proizvajalec ponudi pred dejanskim stikom z izdelkom, pripomorejo k 
predvidevanju kakovosti izdelka. Pričakujemo lahko, da bo avtor trilogije ponudil približno 
enako kakovost pisanja tudi v tretjem delu in da bo večkrat nagrajeni igralec prepričljivo 
odigral tudi v njegovem naslednjem filmu, lahko pa tudi predvidevamo, da bo ponudba 
lahkotnejših vsebin bolj primerna tudi za branje z zaslona kot ponudba zahtevnejših vsebin, 
ki je bolj primerna za tiskane medije.  
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Ločimo lahko med dvema vrstama atributov, in sicer med iskalnimi atributi [search 
attributes] in izkustvenimi atributi [experience attributes]. V grobem so iskalni atributi tisti, 
ki jih lahko presojamo pred nakupom oziroma užitjem izdelka zabavne industrije, izkustveni 
pa tisti, ki jih presojamo po nakupu oziroma užitju. Kot pišejo Hennig-Tourau in drugi v An 
investigation into the factors determining the success of service innovations: The case of 
motion pictures je pomembno, da proizvajalec ponudi podatke, ki jih on poimenuje kvazi 
iskalni atributi [quasi-search attributes]. Ti pomagajo gledalcu predvideti kakovost izdelka 
pred užitjem izdelka oziroma pomagajo pri določanju predvidene stopnje užitka pri užitju 
izdelka. Ti do potrošnika lahko pridejo preko proizvajalca (torej preko njegovega 
komuniciranja z zunanjo javnostjo, npr. oglaševanja) ali preko ostalih informacijskih virov 
(kritike ali poročila od ust do ust).  
Potrošnikovo končno presojanje kakovosti je torej presojanje skupka obeh vrst atributov, 
kjer kvazi iskalni atributi ne prispevajo h končnemu rezultatu presoje kakovosti izdelka s 
strani potrošnika, temveč le ustvarijo predpostavko o njegovem uživanju tega izdelka pred 
dejansko konzumacijo. Kljub vsemu pa moramo priznati, da kvazi iskalni atributi povečajo 
možnost nakupa oziroma uživanja vsebine glede na predvideno stopnjo užitka, ki naj bi ga 
izdelek nudil. Naloga proizvajalca je, da potrošnikom priskrbi dovolj informacij, da ga 
prepriča k potrošnji. Ena od tehnik kvazi iskalnih atributov je povezovanje izdelkov v t. i. 
blagovne znamke, kjer lahko potrošnik vnaprej predvidi stopnjo užitka, ki jo bo izkusil pri 
uživanju izdelka, če je ta povezan v verigo več izdelkov, pri katerih je ta užitek doživel že 
prej.  
2.1.1.2 Značilnosti z vidika proizvajalca 
IZDELKI ZABAVNE INDUSTRIJE SO INFORMACIJSKE DOBRINE 
''Informacijska dobrina, ki je predmet izmenjave, je lahko karkoli, kar je lahko digitalizirano, 
torej vse od knjige in filma do zvočnega zapisa in telefonskega pogovora. Poudariti je treba, 
da govorimo o stvareh, ki so lahko digitalizirane, ni pa nujno, da so. Analogne reprezentacije 
informacijskih dobrin, kot so na primer videokasete, so pogoste, vendar bodo po vsej 
verjetnosti manj pogoste v prihodnosti.'' (Varian, 1998) 
Informacijske dobrine imajo 3 glavne značilnosti, in sicer: 
− so izkustvene dobrine, saj jih ne moremo presojati, dokler jih ne izkusimo; 
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− gospodarnost obsega – povezava med obsegom tehnološkega ali poslovnega procesa 
in stroški; 
− javne dobrine – dobrina je dostopna ostalim tudi po konzumaciji enega potrošnika. 
Kot smo že pisali v prejšnjem odstavku, izdelkov zabavne industrije ne moremo vrednotiti, 
dokler jih ne izkusimo. Zabavna industrija nam pred filmskimi premierami dovoli kratek 
vpogled v dogajanje v filmu preko filmskih napovednikov, sami pa lahko informacije iščemo 
tudi med kritikami. 
Pri gospodarnosti obsega se srečamo z dejstvom, da je ustvarjanje informacijske dobrine 
običajno drago, reproduciranje te iste dobrine pa je relativno poceni. Fiksni stroški 
proizvajanja dobrin so visoki, medtem ko so variabilni stroški lahko nizki. Prav tako pri 
tovrstnih izdelkih večino fiksnih stroškov ponazarjajo potopljeni stroški. To so stroški, ki so 
se že pojavili in nanje ne moremo vplivati z nobeno odločitvijo, sprejeto zdaj ali v bližnji 
prihodnosti. Pri takšnih izdelkih ne moremo dobiti vrednosti nazaj ne glede na izid 
produkcijskega procesa (za razliko od nakupa fizičnih aparatur ali drugih fizičnih 
predmetov). Če knjižni naslov ne postane uspešnica, bomo njegovo naslovnico zelo težko 
prodali nekomu drugemu, prav tako pri filmskem polomu ljudje ne bodo kupovali scenarija, 
po katerem je bil film posnet. Struktura proizvodnih in režijskih stroškov je pri analognem 
formatu, npr. pri knjigi in e-formatu (npr. e-knjigi), precej podobna. 
Da je značilnost informacijskih dobrin tudi ta, da so javne dobrine, pomeni, da potrošnikovo 
užitje dobrine ne zmanjša količine dobrine, ki je še dostopna ostalim potrošnikom. Kot 
primer lahko navedemo predvajanje filma na Kanalu A v petek ob 20.00 zvečer. Če mi kot 
potrošniki gledamo ta film, ga imajo možnost gledati tudi vsi tisti, ki imajo televizijo, na 
kateri je možno predvajanje Kanala A. 
USTVARJALNOST 
''Standardne definicije ustvarjalnosti običajno poudarjajo zmožnost proizvajanja novih 
izdelkov ali novih rešitev problemov, kjer posameznik uporablja domiselne možnosti in 
uporablja tako domišljijo kot tudi rutinske spretnosti.'' (Bryant in Throsby, 2006, str. 510)  
Zaželeno je, da človek, ki deluje v ustvarjalni industriji, ni konformist in da zna 
neobremenjeno gledati na stvari, saj mora biti končni rezultat njegovega dela nekaj 
originalnega, nekaj, česar še ni bilo.  
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Izdelek zabavne industrije, ki se pojavi na trgu, je skupek dela različnih ustvarjalnih 
poklicev, kjer pa se kakovost izdelka ne določa kot vsota vseh zbranih deležev, temveč gre 
za komplicirano povezovanje med seboj različnih komponent v koherentno celoto. Če je 
eden od teh delov slabši kot ostali, lahko ta del uniči celoten izdelek. Kot primer lahko 
vzamemo gledališko predstavo, ki ima odličen scenarij, odlično igralsko zasedbo, 
sposobnega režiserja, vendar preglasno šepetalko. Ta štrleči element gledalcu onemogoča 
popolno potopitev, saj v območje užitka ves čas vdira element resničnega sveta, ki je močno 
moteč. 
Ena od pomembnejših nalog menedžmenta inovacij je obravnava umetniškega 
udejstvovanja v povezavi z družbenoekonomskimi cilji.  
KRATKI ŽIVLJENJSKI CIKLI IZDELKOV 
Za življenjski cikel izdelkov zabavne industrije se šteje čas od vpeljave izdelka na trg do 
njegovega umika z njega, življenjski cikli tovrstnih izdelkov so običajno krajši od drugih 
izdelkov. Čeprav vemo, da so zaradi trajnejših nosilcev informacij takšni izdelki lahko 
dosegljivi še desetletja in stoletja, pa bomo v tem delu naloge govorili o času, ko izdelek 
prinaša znatne prihodke. 
Za primer lahko vzamemo grafe empiričnih podatkov o življenjskih ciklih filmov, 
računalniških iger in glasbe na izbranih primerih, ki sta jih v svojem delu prikazala Hennig-
Thurau in Houston (2019). Na primeru grafa kumulativnega zaslužka filma skozi čas je 
premica najbolj strma v prvih tednih, ko se film pojavi na tržišču, kasneje pa se umiri. V 
prvem grafu lahko spremljamo gibanje kumulativnega zaslužka filma na podlagi analize 240 
hollywoodskih filmov v obdobju 1999−2009 v Nemčiji. Kot lahko vidimo, premica 
kumulativnega zaslužka narašča do četrtega tedna, nato pa se umiri in izravna. Podoben 
pojav lahko vidimo tudi v drugem grafu, ki meri skupno prodajo 100 igric za Xbox v Severni 
Ameriki v obdobju 2011−2012. Prodaja opazno narašča do sredine sedmega tedna, nato pa 
se rahlo umiri. V tretjem grafu lahko opazujemo podoben pojav na primeru prodaje albumov 
in singlov na Japonskem leta 2005, kjer se prodaja albumov umiri po 4. tednu in prodaja 
singlov po 9. Podoben pojav lahko zasledimo na knjižnih trgih, kjer je povprečno trajanje 
posameznega knjižnega naslova na lestvici najbolje prodajanih uspešnic v Nemčiji 6 tednov. 
Izdelki zabavne industrije močno vplivajo na tekočo pop kulturo, zato seveda lahko 
prepoznamo potrošnike, ki v kinematografe odhitijo v prvih tednih predvajanja, kupijo 
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knjigo takoj po izidu ali naložijo igrico takoj po izidu. Na druge potrošnike vpliva dobro 
oglaševanje in oglaševanje od ust do ust, dobljene nagrade, nekatere pa k ogledu zvabijo 
vpetost izdelka v blagovno znamko. 
IZDELKI ZABAVNE INDUSTRIJE SO LAHKO PODVRŽENI ZUNANJIM 
UČINKOM/EKSTERNALIJAM 
Na začetku naše raziskave smo obrazložili, da izdelki zabavne industrije prinašajo 
hedonistično zadovoljstvo potrošnikom. Uspešen izdelek je izpostavljen ogromnemu številu 
ljudi in ima moč vpliva na posameznika v določenem kontekstu. Eksternalije ali zunanji 
učinki so v kontekstu te naloge predstavljeni kot stranski vplivi vsebine izdelka zabavne 
industrije na potrošnike in obratno. Kot primer lahko vzamemo časopis, ki želi z izbiro 
kakovostnih in primernih vsebin zadovoljiti svoje bralce, vendar mora za svoje delovanje 
pridobiti tudi sredstva od prodaje oglasnega prostora.  
''Izpostavljenost oglasov ciljnemu občinstvu bralcev je odvisno od števila bralcev dotičnega 
časopisa. Uspeh časopisa pri bralcih vpliva na svojo vrednost pri oglaševalcih. To je 
eksternalija.'' (Hennig-Thurau in Houston, 2019, str. 113–114) 
Izdelki zabavne industrije so zato lahko tudi potencialni oglaševalski prostori, ki so 
izpostavljeni številnemu občinstvu, ki ob konzumaciji dejansko uživa. Zelo očitni primeri 
tovrstnega oglaševanja so v filmih, kjer je izdelek namensko postavljen v zanimivem 
kontekstu, kjer ni že na prvi pogled dojet kot oglaševanje.  
Ob podpisu pogodbe se lahko oglaševalec in producent dogovorita za eno od treh različnih 
pogodb (Lehu in Bressoud, 2009): 
− pojavitev oglaševanega izdelka v izdelku zabavne industrije je lahko storitev, ki jo 
producentu plača tržni oddelek; 
− pojavljanje oglaševanega izdelka v izdelku zabavne industrije je lahko izmenjava, 
kjer tržniki izdelka priskrbijo izdelek ali/in logistično oziroma finančno podporo v 
zameno za pojavljanje njihovega izdelka; 
− brezplačna priložnost za predstavitev tržnega izdelka.  
Izdelek zabavne industrije tako služi kot platforma za oglaševanje, treba pa je vzpostaviti 
ravnovesje, ki bo služilo obema. Potrošnike pritegne vsebina, čeprav ne marajo oglasov, ki 
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jih prinaša, oglaševalci pa si želijo oglede, ki jih nudijo potrošniki (Anderson in Gabszewicz, 
2006).  
 
Slika 3: Primer dobrega promocijskega prikazovanja v filmu Cast away (Thomas, 2000) 
 
Zunanji učinki ali eksternalije torej nastanejo, kadar z implementacijo določenega izdelka 
ali storitve oziroma z dejavnostjo določene poslovne entitete nastanejo določene koristi ali 
izgube za poslovne entitete, ki niso neposredno vpletene v uporabo ali proizvodnjo 
določenega proizvoda ali storitve ali v dejavnost določene poslovne entitete. Ob vzpostavitvi 
kakršnega koli sodelovanja med producenti in tržniki pa lahko pride do pozitivnih ali 
negativnih eksternalij. Primere pozitivnih in negativnih eksternalij si lahko pogledamo 
Preglednici 4 in Preglednici 5. 




1 Oglaševan izdelek izjemno ustreza 
eni od segmentnih skupin. 
Oglaševan izdelek je manj 
privlačen za druge. 
2 Veliko število oglasov. Potrošniki postanejo nejevoljni. 
3 Zmanjšanje užitka ob konzumaciji 
izdelkov zabavne industrije zaradi 
pojavitve oglasa. 
Potrošniki ugasnejo televizijo, 
odložijo knjigo ali nehajo poslušati 
glasbo. 
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Negativne eksternalije v zgornjih primerih prikazujejo nesinergično sodelovanje med dvema 
izdelkoma, kjer je prisotnost trženega izdelka znotraj izdelka zabavne industrije percepirana 
kot moteča in vidno zmanjša uporabnikovo zadovoljstvo z izdelkom ali storitvijo. 




1 Nosilec (npr. W-bralnik, 
DVD-predvajalnik ...) podpira več 
formatov in vsebin (DVD, MP3 
idr.). 
Uporabnik lahko bolje izkoristi 
nosilec, če podpira več vsebin, zato 
ima ta večjo vrednost pri 
uporabniku. 
2 Popularnost nosilca vsebin. Spodbujanje razvoja vsebin za ta 
nosilec. 
3 Razvoj tehnologije. Pojavljanje oglasov v medijih, ki so 
bili smatrani kot neprimerni za 
oglaševanje. 
 
V zgornji tabeli lahko vidimo primere pozitivnih eksternalij, kjer imata korist tako producent 
izdelka zabavne industrije kot tudi ponudnik izbranega trženega izdelka. Pozitivne 
eksternalije so bile običajno bolj prisotne na področju filma in računalniških igric, manj 
opazne pa so bile na področju knjižnega založništva, vendar za to ni toliko kriva ''svetost'' 
knjige, temveč dejstvo, da so knjige slab medij za oglaševanje, saj niti ne omogočajo nadzora 
nad izpostavljenostjo oglasa niti ne dovoljujejo nadzora nad časovnico oglaševanja.  
Kot smo že prej omenili, je ena od značilnosti izdelkov zabavne industrije ta, da imajo krajši 
življenjski cikel od drugih izdelkov. Običajno se zgodi, da so glavni nakupi izdelkov 
opravljeni v prvih parih tednih od prihoda na trg, nato pa prodaja upade oziroma se umiri. 
To je glavni razlog, da je v tiskanih knjigah nesmiselno oglaševati, saj ob izidu ni jasno, 
kako veliko občinstvo bo dosegla in kako dolgo jo bodo ljudje brali. Težava pri nadzoru nad 
časovnico oglaševanja je v tem, da je za nastanek in izid posameznega knjižnega naslova 
običajno potrebnih več mesecev; zaradi tega tiskane knjige v fizični obliki težko tekmujejo 
za oglaševalski prostor z ostalimi tiskanimi mediji. Z razvojem novih digitalnih tehnologij 
in možnosti e-knjig pa se te paradigme spreminjajo. Digitalne knjige postajajo zanimive za 
oglaševalce, saj lahko preko integriranega sistema oglaševalec ali založnik objavljata oglase 
preko več naslovov, da zadostita zadostni izpostavljenosti oglasne vsebine in s pomočjo 
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digitalnih nastavitev nadzorujeta želene časovnice oglaševanja znotraj medija (Adner in 
Vincent, 2010). 
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3 OBRAVNAVA PROIZVODOV ZABAVNE INDUSTRIJE KOT 
BLAGOVNIH ZNAMK 
3.1 BLAGOVNA ZNAMKA V ZABAVNI INDUSTRIJI 
Kako torej definirati blagovno znamko v zabavni industriji? Ne obstaja ena, univerzalna 
definicija, ki bi lahko pojasnila, za kaj točno gre. V magistrskem delu bomo kot blagovno 
znamko prepoznavali sledeče: 
− Karkoli, za kar potrošniki ali ustvarjalci vzpostavijo kognitivne asociacije. 
− Karkoli, s čimer lahko upravljamo. 
Blagovne znamke imajo dve glavni funkciji, in sicer zavedanje blagovne znamke ter 
podobo znamke (Keller, 1993, v Hennig-Thurau in Houston, 2019). 
Preglednica 6: Dve glavni funkciji blagovnih znamk zabavne industrije 
ZAVEDANJE BLAGOVNE ZNAMKE PODOBA BLAGOVNE ZNAMKE 
Ime blagovne znamke lahko takoj pritegne 
pozornost, medtem ko neznana blagovna znamka 
lahko pri potrošniku ostane spregledana.  
Podjetja z dobro vzpostavljenimi blagovnimi 
znamkami na trgu zato lažje dosežejo obveščenost 
in zavedanje novega izdelka, ko ta vstopi na trg.  
Ta funkcija postane še posebej pomembna pri 
izbiri konzumacije zabavnih izdelkov, kjer lahko 
pričakovano kakovost izdelka le predvidimo, 
preden dobrino dejansko konzumiramo.  
Z drugimi besedami lahko zapišemo, da gre za 
možnost, da se bomo znaka ali imena blagovne 
znamke lažje spomnili. 
Potrošnik se preko podobe blagovne znamke lahko 
odloči, ali se z njo lahko identificira in kako jo ločiti 
od ostalih proizvodov.  
 
Ko razmišljamo o blagovnih znamkah, ne moremo mimo povezave literarnih del, filmov, 
televizijskih serij, glasbe in računalniških igric, ki so dandanes večinoma združene v 
blagovne znamke. Spodaj si lahko preberemo recenzijo uporabnice na Goodreads, ki piše o 
Johnu Grishamu kot blagovni znamki.  
''John Grisham je moja najljubša ''znamka.'' Kupila in prebrala sem vse njegove knjige, tako 
da bo moja kritika zagotovo pristranska. Pišem znamka (in ne avtor), saj je zame John 
Grisham tako znamka v kriminalistični fikciji tako kot je Xerox znamka fotokopirnih strojev. 
Davidi Baldaccisi mu ne sežejo do gležnjev, morda pa se mu približajo nekatera dela Johna 
Lescroarta. Obstajajo bralci, ki pravijo, da so jim bili všeč le Firma, Čas za ubijanje ali 
Pelikanovo poročilo, vendar se vprašam, če je pristranskost vezana na dejstvo, da so bila ta 
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dela pretvorjena tudi v odlične filmske scenarije. Obstajajo pa tudi bralci, ki ga ne marajo 
zaradi njegove politične pripadnosti; ampak ko pridemo do literarnih del v kriminalistični 
fikciji in Johna Grishama, bi morali pozabiti na politiko in filmske adaptacije. Gre za zabavo; 
hiter tempo, pravne spletke in drame na sodiščih, kjer se pravica bori proti nepravici. Gre za 
realizem, ki ga v svojem pisanju lahko izrazi le John Grisham zaradi svojih odvetniških 
izkušenj.'' (Chaudhuri, 2013) 
V resnici lahko v povezavi z zabavno industrijo ločimo med štirimi vrstami blagovnih 
znamk, ki se bolj pogosto pojavljajo, in sicer je to razvidno iz Preglednice 7. 
Preglednica 7: Tipologija pogostih blagovnih znamk (Hennig-Thurau in Houston, 2019) 
TIP BLAGOVNE ZNAMKE ZNAČILNOSTI 
Izdelčne blagovne znamke − Ko potrošniki vzpostavijo kognitivno povezavo z že 
obstoječim proizvodom, je to smatrano kot blagovna znamka. 
− Sem spadajo že obstoječi filmi, knjige, igre in glasbene 
kompozicije. 
Blagovne znamke likov − Včasih posamezni liki presežejo izvorne izdelke in tudi sami 
postanejo izdelki (Joey iz Prijateljev je dobil svojo oddajo 
spin-off). 
Blagovne znamke podjetij − S tem, ko nekemu podjetju pripišemo določene lastnosti, jih 
potrošniki avtomatično lahko prenesemo tudi na njihove 
izdelke. 
− Npr. vozila podjetja Volvo naj bi bila med najvarnejšimi na 
trgu, saj ime Volvo povezujemo z varnostjo, medtem ko so 
izdelki BMW povezani s prestižem in agresivnimi vozniki. 
− Dandanes v industriji zabave obstaja veliko podjetij, kjer 
lahko deloma upravičeno pričakujemo izdelke z visokim 
donosom hedonističnega užitka. Med najbolj znane spadajo 
Marvel, HBO, Amazon in Netflix. 
Človeške blagovne znamke − Tu gre za izjemne posameznike, ki so dobro poznani in 
cenjeni, pa naj gre za igralce (Al Pacino), režiserje (Quentin 
Tarantino), pisatelje (Elena Ferrante) ali glasbene producente 
(Dr. Dre).  
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3.2 STRATEGIJE IMPLEMENTACIJ BLAGOVNIH ZNAMK 
Pri predstavitvi novega izdelka na trgu se moramo odločiti, ali ga bomo predstavili kot 
samostojno blagovno znamko ali pa bo predstavljen kot del že obstoječe blagovne znamke. 
Odločitev mora biti sprejeta še pred vstopom izdelka na trg in bo vplivala na nadaljnji potek 
trženja.  
 
Slika 4: Strategije implementacije blagovnih znamk (povzeto po Hennig-Thurau in Houston, 
2019) 
 
Na Sliki 4 lahko vidimo proces delovanja implementacije blagovne znamke na trg in 
odločitve, ki jih moramo pri tem sprejeti. Če se odločimo, da bomo za implementacijo 
izdelka uporabili že obstoječo blagovno znamko, lahko govorimo o strategiji razširitev 
blagovne znamke [brand extension strategy]. 
3.2.1 Integracija izdelka v strateško razširitev blagovne znamke 
Omenili smo, da se izdelki zabavne industrije od ostalih izdelkov na trgu razlikujejo po tem, 
da težko presodimo kakovost izdelka pred konzumacijo in da se potencialni kupci odločijo 
za nakup tudi zaradi pričakovanih hedonističnih koristi, ki si jih od izdelka obetajo. Če nov 
izdelek tržimo pod že obstoječo blagovno znamko, potrošniki ta izdelek lahko povežejo s 
hedonističnimi koristmi, ki so jih užili ob konzumaciji drugih izdelkov iste blagovne znamke 
in s tem lažje in bolj natančno predvidijo stopnjo užitka, ki jo bodo ob konzumaciji tega 
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izdelka užili. Pri tem z roko v roki skupaj delujeta predhodno poznavanje blagovne znamke 
in njena visoko predvidena stopnja kakovosti ob užitju. 
Ustvarjalci so lahko podjetja, ki naročijo stvaritev novega izdelka (Netflix, Marvel), pri 
čemer gre za blagovno znamko podjetja, lahko pa so osebe ki napišejo, režirajo, producirajo 
ali kako drugače pustijo svoj pečat na izdelku, pri čemer gre za človeške blagovne znamke 
(Stephen King). Pri odločitvi za tovrstno implementacijo izdelka na trg govorimo o 
strategiji blagovne znamke ustvarjalcev [Creator branding strategy].  
Pri trženju filma, ki je posnet po knjigi ali nadaljevanju drugih uspešnic zabavne industrije, 
pa gre običajno za strategijo blagovne znamke izdelkove ''družine'' [Family branding 
strategy]. Za primer lahko vzamemo film Igre lakote, ki je bil posnet po istoimenski knjižni 
predlogi, ali pa film The Lego Movie, ki je bil ustvarjen na podlagi igralnih kock. 
V primeru, da sta tipa izdelka, ki ju želimo povezati na ravni blagovnih znamk enaka (npr. 
nadaljevanje romana ali priredba filma), lahko govorimo o t. i. strategiji podaljševanja 
proizvodnega programa [line exstension strategy]. V primeru, da tipa izdelka nista enaka 
(npr. film, posnet po knjižni predlogi) pa gre za t. i. strategijo razširitve kategorije 
[category exstension strategy]. (Hennig-Thurau in Houston, 2019) 
Preglednica 8: Primeri podaljškov blagovnih znamk 








Disneyev risani film Ledeno 
kraljestvo. 
Film Iztrebljevalec 2049 je 
nadaljevanje filma Iztrebljevalec. 
STRATEGIJA RAZŠIRITVE 
KATEGORIJE 
Film Alica v čudežni deželi je bil 
oglaševan kot Alica v čudežni 
deželi Tima Burtona, posnet pa po 
knjižni predlogi Lewisa Carrolla. 
Serija Deklina zgodba je posneta po 
knjižni predlogi Margaret Atwood. 
 
Integracija blagovne znamke lahko poteka tudi v enakovredni postavitvi blagovnih znamk v 
sinergijsko povezavo, kjer združimo dve blagovni znamki v enem izdelku. Običajno gre za 
dve ali več človeških blagovnih znamk, kot je recimo sodelovanje Wiz Khalifa, Lil Wayna 
in Imagine Dragons za stvaritev glasbene podlage za filmsko glasbo Odreda odpisanih; prav 
tako pa lahko gre za ''cross over'' blagovne znamke v drug univerzum, kot lahko vidimo na 
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primeru filmov z akcijskimi junaki, kjer se v filmu Batman proti Supermanu: Zora resnice 
med seboj povežeta dve različni blagovni znamki dveh različnih superjunakov.  
Na Sliki 5 so prikazani filmi, ki so v letu 2011 zaslužili največ filmskih nadaljevanj ali 
filmskih adaptacij knjižnih naslovov. Strateško uveljavljanje blagovnih znamk pri izdelkih 
zabavne industrije očitno deluje. 
 
Slika 5: Primerjava uspeha blagovnih znamk začetnic in ostalih, že uveljavljenih (povzeto 
po Allen, 2012) 
 
Film z izvirno zgodbo je v letu 2011 pristal šele na 14. mestu, medtem ko smo lahko opazili 
tudi trende več franšiz, ki so bile s svojimi izdelki znotraj družine blagovnih znamk prisotne 
že leta 2001 in tudi 2011 (Allen, 2012). 
Knjižne predloge pa niso dobra osnova le za filmske upodobitve. Franšize lahko vsebujejo 
tako izdelke zabavne industrije kot tudi izdelke in storitve, povezane s knjižno predlogo. 
Tako lahko v franšizi Harrya Potterja danes zasledimo vse od filmov, računalniških in 
namiznih iger, potiskanih kavnih skodelic s romanesknim triom, nogavic z emblemi 
posameznih hiš, zabaviščne parke in še mnogo več. 
''Franšizing je sistem trženja blaga in/ali storitev in/ali tehnologije, ki temelji na tesnem in 
stalnem sodelovanju med pravno in finančno ločenimi in samostojnimi podjetji, 
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franšizorjem in posameznimi franšiziji. Pri tem franšizor daje posameznim franšizijem 
pravico, obenem pa nalaga dolžnost, da poslujejo v skladu s franšizorjevim konceptom. Ta 
pravica in dolžnost hkrati pooblašča vsakega franšizija in ga hkrati zavezuje, da uporablja 
franšizorjevo trgovsko ime in/ali trgovsko znamko in/ali storitveno znamko, know-how, 
poslovne in tehnične metode, sistem postopkov in druge pravice, ki izhajajo iz intelektualne 
lastnine. Franšizor pa jim pri tem zagotavlja stalno poslovno in tehnično pomoč, na način in 
za čas, kot ju določa franšizna pogodba, ki sta jo s tem namenom sklenila franšizor in 
franšizij.'' (Franšizni slovar, 2019) 
 
Slika 6: Trije primeri franšiz, prisotnih v letih 2001 in 2011 (povzeto po Allen, 2012) 
3.2.2 Filmske in televizijske adaptacije knjižnih uspešnic kot strateška razširitev 
blagovne znamke 
Zakaj delati razširitve blagovnih znamk od knjižne predloge v film/televizijsko serijo 
in obratno ter kakšne pasti lahko pri tem pričakujmo? 
V primeru filma ali televizijske serije, ki sta ustvarjena na podlagi predhodne literarne 
predloge, lahko govorimo o knjižni predlogi kot starševski blagovni znamki in filmu 
oziroma televizijski seriji kot razširitvi te blagovne znamke. Prevladuje družbeni konsenz, 
da je film običajno boljši od njegove ekranizacije, vendar Andrew Liptak (2017) v svojem 
članku Why Hollywood is turning to books for its biggest productions trdi, da je temu krivo 
dejstvo, da gre pri zgodnejših ekranizacijah za finančne odločitve, ki so okrnile lokacije, like 
in samo srčiko zgodbe; kot takšen primer med drugim navede filma Zlati kompas in 
Štoparski vodnik po galaksiji.  
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Slika 7: Razmerje med kakovostjo knjižne predloge in filma (povzeto po Swanson, 2016) 
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Vendar se danes stvari spreminjajo, saj je knjižna predloga, kjer potencialni gledalci že 
poznajo zgodbo zelo dobro, izhodišče za ekranizacijo filma ali televizijske serije. Drugi, 
prav tako pomemben razlog pa je razvoj DVD-jev in ponudnikov, kot sta Netflix in Amazon 
Prime, ki omogočajo ogled televizijskih serij, kadar to sami želimo, za razliko od preteklosti, 
ko smo za ogled priljubljene televizijske serije čakali na ugoden termin predvajanja preko 
televizijskih sprejemnikov.  
Na Sliki 8 lahko vidimo dve karakteristiki, ki so ju Bohnenkamp, Knapp, Hennig-Thurau in 
Schauerte (2015) izpostavili v članku, kjer so se posvetili raziskovanju filmskih nadaljevanj 
in raziskovanju filmov, ki so bili posneti po knjižnih predlogah. 
 
Slika 8: Poznavanje in občutenje kot karakteristiki uspeha filma (povzeto po Bohnenkamp, 
Knapp, Hennig-Thurau in Schauerte, 2015) 
 
''Na filmov potencial, da gledalcem priskrbi občutenje in poznavanje, vpliva njegova 
povezava z že obstoječo blagovno znamko. Čeprav imajo filmi brez že obstoječih blagovnih 
znamk neomejen potencial za nudenje novih občutenj, pa vseeno potrošnikom ne morejo 
ponuditi znanih (knjižnih, filmskih …) junakov. Finančni uspeh filmskih nadaljevanj in 
adaptacij knjižnih predlog, ki smo jih odkrili v dosedanjih raziskavah, lahko povežemo z 
njihovo zmožnostjo, da ponudijo občutenja (z iznajdbo novih avantur znanih junakov in z 
dodano modalnostjo že obstoječi pripovedi) v kombinaciji z visokimi stopnjami poznavanja 
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(junak, ki je dobro znan iz prejšnjih kinematografskih in literarnih avantur).'' (Bohnenkamp, 
Knapp, Hennig-Thurau in Schauerte, 2015, str. 18) 
Čeprav je občutenje različno definirano, pa tu izraz predstavlja senzorično reakcijo 
konzumenta zabavne vsebine na prav to. Današnji trg zabavne industrije in njegovi 
uporabniki se spreminjajo in med največjimi literarnimi uspešnicami zadnjih let lahko 
najdemo tudi roman Petdeset odtenkov sive, kjer naj bi bil razlog uspeha romana, kot ga 
vidita Archer in Jockers (2016), ravno v njegovi razgibanosti, ki v bralcu vzpodbudi tudi 
telesne/fizične in ne samo kognitivne odzive. 
''Izvrstne kritike Petdesetih odtenkov sive so dober razlog za premislek o čustvenih in 
visceralnih odzivih na literaturo. Bralci so ponavljali, da jih je roman čustveno, visceralno 
in fizično razvnel.'' (Archer in Jockers, 2016, str. 83) 
Ob konzumaciji razširitve blagovne znamke lahko predhodno potencialni gledalec torej 
predvidi in pričakuje podobno raven občutenja, kot ga je imel ob konzumaciji starševske 
blagovne znamke. V našem primeru bo potencialni potrošnik od filma Ono, posnetega po 
knjižni predlogi avtorja Stephena Kinga, pričakoval podobne občutke naježene kože in 
srhljivega vzdušja, kot ga je doživljal ob branju romana.  
Druga prednost filmske ali serijske adaptacije knjižne predloge pa je poznavanje. Tukaj 
mislimo na prejšnje poznavanje blagovne znamke in pripisovanje teh atributov na nov 
izdelek. Popularna kultura ima lahko tudi tu velik vpliv na nakupno vedenje potrošnikov.  
Da se izognemo tveganju potrošnikove prenasičenosti pri adaptaciji knjižne predloge v film, 
moramo pri integraciji novega izdelka v strategijo razširitve blagovne znamke ponuditi nova 
občutenja pri konzumaciji. Težava nastopi ravno pri omejenosti novejših izvedb uspešnih 
starejših del, kjer težko dodajamo nove like, spreminjamo zgodbo in dodajamo nove 
senzorne dimenzije.  
Vpliv razširitev blagovne znamke na starševsko znamko ob primeru filmskih adaptacij 
knjižnih predlog 
Prodaja avtorskih pravic knjižnih ustvarjalcev za ustvarjanje filmskih adaptacij je smiselna, 
še posebej pa je zaželena, če pride do učinka prelivanja [spillover effect] in pozitivno vpliva 
tudi na prepoznavnost in prodajo knjižne predloge.  
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Filmi, posneti po knjižnih predlogah, so v prvem tednu predvajanja uspešnejši od tistih, ki 
niso posneti po knjižnih predlogah, vendar se njihova prednost občutno razprši po tem 
časovnem obdobju. Po prvem tednu postanejo povezave s knjižno predlogo šibkejše in v 
ospredje stopijo druge spremenljivke, ki so bolj povezane s filmom (npr. kritike). 
Sprememba medija vsebine, torej vsebine knjige v film, poviša možnost za uspešnost filma. 
Žal to ne velja za filmska nadaljevanja, na katera ima predhodna knjižna predloga manjši ali 
skoraj ničen učinek (Joshi in Mao, 2012). 
Zgornja raziskava torej potrjuje, da so filmi, posneti po knjižnih predlogah, v prvem tednu 
predvajanja uspešnejši od tistih, ki ne temeljijo na knjižni predlogi, nič pa ne pove o učinku 
filma na prodajo in izpostavljenosti knjižne predloge oziroma na starševsko blagovno 
znamko. 
Tovrstno študijo so opravili Knapp, Hennig-Thurau in Mathys v raziskavi The Importance 
of reciprocal spillover effects for the valuation of bestseller brands: introducing and testing 
a contingency model in potrdili, da gre za recipročni učinek prelivanja. Knjižna predloga 
lahko doseže boljše prodajne rezultate, če je razširitev blagovne znamke uspešna in/ali če ta 
dobi obširno marketinško podporo. Njiihova analiza post-hoc kaže, da je recipročni učinek 
prelivanja še posebej visok pri razširitvah serijske starševske blagovne znamke (npr. več 
delov Harryja Potterja), kjer so tega učinka deležni tudi ostali udeleženci.  
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4 RAZISKOVALNA METODA 
Po branju strokovne literature in vzpostavitvi raziskovalnih vprašanj ter hipotez smo 
nadaljevali s pregledom dosedanjih objav o značilnostih izdelkov zabavne industrije in 
blagovnih znamkah znotraj nje ter poskušali poiskati medsebojne odvisnosti oziroma 
soodvisnosti med knjižnimi naslovi in njihovimi ekranizacijami. Korelacije med 
raziskovalnima entitetama smo začrtali preko izbora strokovne literature in nadaljnje tudi v 
študijah primerov, kjer smo se osredotočili predvsem na prikaz recipročnosti blagovnih 
znamk pri različnih medijih. 
V analizi študij primerov smo v prvem delu prikazali splošne podobnosti z vzpostavitvijo 
časovnic različnih entitet z razdelanima tabelama tipologije blagovnih znamk in strategije 
razširitve blagovne znamke. Sledila je podrobnejša analiza posameznih naslovov, kjer smo 
zaradi težavnosti dostopa podatkov o prodaji kot primer razširjenosti vsebine navedli 
podatke o prenosih s strani Partis.si. Pri analizi naslovnic smo se spraševali, ali so se 
založniki pri ponatisih in različnih izdajah naslonili tudi na slikovni material filma ali serije 
in s tem poskušali ustvariti tudi vizualno povezavo med obema vrstama blagovne znamke. 
Vir slikovnega materiala za slovenske naslovnice je bila spletna platforma Cobiss.si, vir 
slikovnega materiala za angleške naslovnice pa spletna platforma Amazon.com, 
promocijska gradiva Penguinrandomhouse.com, v enem primeru pa avtoričin lastni arhiv 
slike naslovnice. Pri izbiri slikovnega materiala smo izbirali tistega (če je obstajal), ki 
namiguje tudi na vsebine na velikem platnu ali na malih ekranih. 
Pri obdelavi podatkov o iskanju knjižnega naslova in filma ali serije smo uporabili Google 
Trends, kjer modra črta ponazarja iskanje literarnega dela in rdeča črta ponazarja iskanje 
filma ali televizijske serije. Rezultate smo prikazali v obliki grafov, ki merijo zanimanje za 
določeno temo skozi čas. Številke predstavljajo zanimanje za iskanje glede na najvišjo točko 
na grafikonu za dano območje in čas. Vrednost 100 pomeni najvišjo priljubljenost izraza, 
vrednost 50 pomeni, da je izraz polovico toliko priljubljen, vrednost 0 pa pomeni, da za ta 
izraz ni bilo dovolj podatkov. Za raziskovalni čas smo si vzeli pol leta pred izidom filma ali 
serije in pol leta po njem, regijsko pa smo iskanje zamejili na Slovenijo. 
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5 ŠTUDIJE PRIMEROV 
Preglednica 9: Časovnice romanov in filmov ali serij 
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Kot je razvidno iz tabele, gre za novejše filmske produkcije oziroma produkcije televizijskih 
serij, posnete med leti 2016 in 2018. Drugače je pri letih prvega izida knjig v slovenskem 
jeziku, saj je tu razpon večji, in sicer med leti 1969 in 2019. Pri večini primerov lahko 
vidimo, da sta bila film oziroma televizijska serija posneta po izidu knjige, vendar pa se 
pojavi tudi naslov, ki je bil posnet pred izidom knjige v slovenskem prevodu, in sicer gre za 
film Tisto. Ena od posebnosti seznama je tudi film Grinch, ki ima predhodnika v filmu Kako 
je Grinch ukradel božič, avtorja Dr. Seussa, kjer pa na prevod dotične knjige v slovenskem 
prevodu še čakamo, so pa zato izšli prvi trije prevodi tega avtorja, natančneje gre za dela 
Muc Kapuc, Lisica nogavica ter Zelena jajca in krača.  
5.1 ISKANJE POSAMEZNIH KNJIŽNIH NASLOVOV V GOOGLU V 
SLOVENIJI 
S spletnim orodjem Google Trends lahko proučujemo nihanja med pogostostjo uporabe in 
lokacijskimi specifikami. V nadaljnjem raziskovanju nas je zanimalo, kako pogosto so bili 
iskani naslovi posameznih literarnih del, ki smo jih v magistrsko delo vključili kot študije 
primera. 
 
Slika 9: Primerjava iskanih knjižnih naslovov v Googlovem iskalniku v Sloveniji (povzeto 
po Google Trends, 2019) 
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V zgornjem prikazu, ki je zamejen med leti 2015 in 2019, lahko vidimo gibanje iskanja 
posameznega knjižnega naslova na področju Slovenije v iskalniku Google. Izstopa 
predvsem vrh romana Dekle na vlaku, ki je svoj višek dosegel na koncu leta 2016, in gibanje 
iskanja romana Deklina zgodba, ki pa z gostoto iskanja dominira od začetka leta 2017 naprej. 
 
Slika 10: Primerjava iskanih knjižnih naslovov v Googlovem iskalniku v Sloveniji (povzeto 
po Google Trends, 2019) 
 
V drugem prikazu lahko vidimo največ vrhov iskanja, ki se pojavljajo pri delu Fahrenheit 
451, sledijo pa mu gosto posejana iskanja dela Genialna prijateljica. Roman Ali androidi 
sanjajo o električnih ovcah ima najnižje in najmanj gosto posejane vrhove. 
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Slika 11: Primerjava iskanih knjižnih naslovov v Googlovem iskalniku v Sloveniji (povzeto 
po Google Trends, 2019) 
 
V tretjem prikazu iskanja so stvari zelo zanimive, saj prednjači iskanje romana Tisto v času, 
ko še ni bil preveden v slovenski jezik. Prav tako se pojavljajo iskanja dela Ostrina, vendar 
pa ni zabeleženega velikega interesa za Nesbojevo kriminalko Sneženi mož. 
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Slika 12: Primerjava iskanih knjižnih naslovov v Googlovem iskalniku v Sloveniji (povzeto 
po Google Trends, 2019) 
 
V zgornjem prikazu lahko vidimo različna iskanja treh različnih entitet. Z modro barvo je 
označeno literarno delo, z rdečo je označen film in z rumeno je označeno iskanje avtorja. 
Kot lahko vidimo, je iskanje literarnega dela občutno manjše v primerjavi z iskanjem 
filmskega naslova in tudi avtorja.  
5.2 TIPOLOGIJA BLAGOVNIH ZNAMK V NAPOVEDNIKIH IN 
PLAKATIH 
Preglednica 10: Tipologija blagovnih znamk filma 
IME ROMANA TIP BLAGOVNE ZNAMKE V 
NAPOVEDNIKU FILMA 
TIP BLAGOVNE ZNAMKE 
NA FILMSKEM PLAKATU 
13 RAZLOGOV PBZ – omenjeno dejstvo, da je 
serija posneta po knjižni predlogi. 
PBZ – omenjeno, da je serija 
posneta po knjižni predlogi. 
ČBZ – omenjeno ime avtorja. 
DEKLE NA VLAKU PBZ – v napovedniku je omenjeno 
dejstvo, da je film posnet po knjigi, 
ki je šokirala svet, vendar roman ni 
poimenovan. 
/ 
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DEKLINA ZGODBA PBZ – omenjeno dejstvo, da je 
serija posneta po romanu. 
ČBZ – omenjeno avtoričino ime. 
/ 
FAHRENHEIT 451 PBZ – omenjeno, da je film posnet 
po prelomni uspešnici. 
/ 
GENIALNA PRIJATELJICA PBZ – omenjeno, da je serija 
posneta po mednarodno uspešnem 
romanu. 




ZELENA JAJCA IN KRAČA 
/ / 
ALI ANDROIDI SANJAJO 
ELEKTRIČNE OVCE? 
PBZ – v odjavni špici je zapisano 
ime romana. 
ČBZ – v odjavni špici je zapisano 
ime avtorja. 
/ 
OSTRINA PBZ – omenjeno, da je posneto po 
knjigi. 
ČBZ – omenjeno, da je posneto po 
knjigi pisateljice, ki je napisala tudi 
roman Ni je več, vendar ne 
poimensko. 
PBZ – omenjeno, da je posneto po 
knjigi. 
ČBZ – omenjeno, da je posneto po 
knjigi pisateljice, ki je napisala tudi 
roman Ni je več in druge, vendar ne 
poimensko. 
SNEŽAK PBZ – v napovedniku je omenjeno 
dejstvo, da je film posnet po 
grozljivi uspešnici, vendar roman 
ni poimenovan. 
PBZ – na plakatu je omenjeno, da 
je film posnet po grozljivi knjižni 
uspešnici. 
ČBZ − na plakatu je omenjeno ime 
avtorja romana. 
TISTO PBZ − v napovedniku je omenjeno 
dejstvo, da je film posnet po 
grozljivi uspešnici, vendar roman 
ni poimenovan. 
ČBZ – zapisano je ime avtorja 
romana. 
/ 
LEGENDA: PBZ – izdelčna blagovna znamka, BZL – blagovna znamka likov, BZP – blagovna znamka 
podjetja, ČBZ – človeška blagovna znamka 
Iz zgornje tabele vidimo, da se tipi promocije blagovnih znamk gibajo okoli dveh različnih 
vrst, in sicer okoli izdelčne blagovne znamke in človeške blagovne znamke. Kar devet izmed 
izbranih filmskih naslovov ali naslovov serij v filmskem napovedniku ali napovedniku serije 
tako ali drugače izpostavi dejstvo, da film oziroma serija temeljita na knjižni predlogi, le v 
štirih primerih pa je izpostavljen tudi avtor romana. Rezultati so nekoliko drugačni, če 
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pogledamo promocijo blagovnih znamk na plakatih, kjer je le štirikrat omenjeno dejstvo, da 
sta film ali serija posneta po knjižni predlogi, in le trikrat je omenjen tudi avtor. Dejstvo je 
še bolj zanimivo, če vzamemo v obzir, da sta med njimi izpuščeni tudi imeni svetovno znanih 
avtorjev z renomejem − Stephena Kinga in Margaret Atwood.  
5.3 STRATEGIJA RAZŠIRITEV BLAGOVNE ZNAMKE 
Preglednica 11: Strategija razširitev blagovne znamke filma 
IME ROMANA V NAPOVEDNIKU NA PLAKATU 
13 RAZLOGOV BZID  RK BZU  RK 
BZID  RK 
DEKLE NA VLAKU BZID  RK  
DEKLINA ZGODBA BZU  RK 
BZID  RK 
 
FAHRENHEIT 451 BZID  RK  
GENIALNA PRIJATELJICA BZID  RK BZID  RK 
GRINCH/MUC 
KAPUC/LISICA NOGAVICA/ 
ZELENA JAJCA IN KRAČA 
/ / 
ALI ANDROIDI SANJAJO 
ELEKTRIČNE OVCE? 
BZU  RK 
BZID  RK 
 
OSTRINA BZU  RK 
BZID  RK 
BZU  RK 
BZID  RK 
SNEŽAK BZID  RK BZU  RK 
BZID  RK 
TISTO BZU  RK 
BZID  RK 
 
LEGENDA: BZID – blagovna znamka izdelkov družine, BZU – blagovna znamka izdelkov ustvarjalca, RK – 
strategija razširitve kategorije, PPP – podaljševanje proizvodnega programa 
Iz zgornje tabele lahko vidimo, da gre pri filmskih napovednikih kar v devetih primerih za 
strategijo blagovne znamke izdelkov družine, saj so vsi primeri posneti po knjižni predlogi, 
prav tako pa gre pri vseh devetih primerih za strategijo razširitve kategorije, saj primerjana 
izdelka nista enaka. V štirih primerih gre tudi za blagovno znamko ustvarjalcev (v našem 
primeru gledamo izpostavljenost avtorjevega imena v adaptaciji), je pa tu treba priznati, da 
nismo upoštevali drugih izpostavljenih imen režiserjev, igralcev … Na plakatih je teh 
strateških odločitev blagovnih znamk manj, vendar so še vedno prisotne. Zanimivo je, da se 
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tovrstne promocijske odločitve pojavijo tudi tam, kjer manjkajo v napovedniku, kot to lahko 
vidimo na primeru Snežaka. 
5.4 LITERARNA DELA POD DROBNOGLEDOM 
5.4.1 13 razlogov 
''Mladinski roman Trinajst razlogov je prvenec ameriškega pisatelja Jaya Asherja. Ko se 
Clay vrne iz šole, pred vrati najde paket in v njem kasete, ki jih je posnela njegova pred 
kratkim umrla sošolka Hana. Hana je, preden se je ubila, na kasete posnela razloge za svoj 
samomor in škatla s kasetami naj bi potovala do vseh ljudi, ki so jo prizadeli oziroma ji niso 
znali (zmogli) pomagati. Clay posluša kasete in sledi Hanini pripovedi, da bi izvedel, s čim 
jo je prizadel, predvsem pa da bi bolje razumel njeno dejanje. Spretno napisan roman, ki 
govori o tem, da nikoli ne vemo, kako bodo naše besede in dejanja vplivali na druge.'' 
(Peklaj, 2011) 
Roman smo na seznam umestili kot primer dobrega mladinskega romana, ki je bil odlično 
ekraniziran in predvajan na sporedu televizijskega programa Netflix, na katerem so izšle vse 
epizode prve sezone naenkrat. Serija je bila v prvih tridesetih dneh predvajanja med najbolj 
gledanimi na Netflixu (Spangler, 2017), nas pa je zanimalo, ali se je tovrstna priljubljenost 
prenesla tudi na bralce in kupce knjig v slovenskem prostoru. Ker Netflix ne želi izdati 
števila ogledov v našem prostoru, lahko za referenčno točko vzamemo število prenosov s 
piratske spletne strani Partis.si, kjer je dosedanja številka prenosov višja od 13.000. 
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5.4.1.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 13: Naslovnice za roman Trinajst razlogov (Trinajst razlogov, 2011; Thirteen Reasons 
Why (Spinebreakers), 2019; Thirteen Reasons Why Hardcover – October 18, 2007, 2019; 
Thirteen Reasons Why Paperback – June 14, 2011, 2019) 
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V drugem kvadrantu, slovenski različici naslovnice, vidimo, da je močno izpostavljen 
naslov, medtem ko je avtorjevo ime sicer omenjeno, vendar manj poudarjeno. Naslovnica se 
pojavi na obeh izdajah romana, ki sta izšli leta 2011 in 2012, zato tudi ni bilo mogoče 
vključiti povezave z uspešno serijo. V prvem kvadrantu, ameriški različici, prilagojeni za 
Kindle, lahko vidimo, da sta naslov in ime avtorja napisana v skoraj enaki velikosti, 
omenjeno pa je tudi dejstvo, da vsebina sedaj obstaja tudi kot Netflixova originalna serija. 
Oblikovalci naslovnice so šli še korak dlje in serijo z romanom povezali tudi slikovno, saj 
sta na naslovnici romana oba glavna igralca iz serije. Na spodnjih dveh naslovnicah, levo je 
slika naslovnice mehke vezave in desno slika trde vezave, se slika ponovi in dekle na 
naslovnici ni igralka iz serije, vendar tu lahko opazimo zanimivost. Ob pregledu strani na 
Amazon.com lahko opazimo tudi označbo, da lahko v romanu uživamo sedaj tudi v obliki 
serije na Netflixu, vendar označba izgine, če kliknemo na naslovnico, da bi jo videli v 
povečani različici. Amazon je na ta način povezal serijo z romanom, saj tako potencialni 
kupec lahko poveže vsebini in je nakup zaradi tega tudi bolj verjeten.  
5.4.1.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in serije  
 
Slika 14: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in serije v iskalniku Google  
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Modra črta grafa na Sliki 14 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o televizijski seriji. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju 
Slovenije. 
Obe amplitudi sta največji malo po premieri serije z naslovom 13 razlogov zakaj. Čeprav 
amplituda pri iskanju knjižnega naslova ni velika, pa vseeno ni zanemarljiva in tako lahko 
sklepamo, da so vsaj nekateri, ki so iskali podatke o seriji, iskali tudi podatek o romanu. 
5.4.2 Dekle na vlaku 
''Glavna junakinja je 32-letna alkoholičarka Rachel Watson, ki se z vlakom vsak dan (na 
videz) vozi v službo, med vožnjo pa bolj ali manj brezbrižno opazuje dogajanje ob progi 
/…/. V eni od hiš ob progi, samo malo stran od njenega bivšega doma, kjer zdaj še vedno 
živi bivši mož (ta jo je pustil zaradi mlajše ženske, s katero ima otroka), vsakodnevno 
opazuje lep mlad par. V svoji domišljiji jima počasi nadene imeni ter njuni življenjski vlogi, 
kar ji je tudi dobro izhodišče za fantaziranje o lastni prihodnosti. Zgodba dobi pospešek v 
trenutku, ko Paula v hiši ogledovanega para opazi še nekoga tretjega. To preraste v 
kriminalko nekaj korakov kasneje, saj ženska iz opazovanega stanovanja nenadoma izgine.'' 
(Rugelj, 2011) 
Roman smo na seznam umestili kot primer kakovostne kriminalke, ki je svojo ekranizacijo 
doživela v filmu z znano igralko Emily Blunt, med drugim je bil film predvajan tudi v naših 
kinematografih. Po podatkih s spletne strani Partis.si je bilo število prenosov do sedaj več 
kot 49.000. 
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5.4.2.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 15: Naslovnice za roman Dekle na vlaku (Dekle na vlaku, 2019; The Girl on the Train 
Paperback – 8 Feb 2015 by Paula Hawkins (Author), 2019; The Girl on the Train Hardcover 
– January 13, 2015, 2019; The Girl on the Train: A Novel, 2019) 
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Slovenska naslovnica romana zopet daje poudarek naslovu, ki je precej večji in bolj 
izpostavljen kot ime avtorice. Knjiga je doživela dve izdaji z enako naslovnico, pa tudi 
ponatis in dotis med letoma 2015 in 2017. Vidimo lahko, da je bila naslovnica izbrana, 
preden je bila premiera serije, zato tudi ni možne povezave z uspešnim filmom. Ameriški 
različici na zgornji desni in spodnji levi strani sta poudarili tako naslov kot tudi ime avtorice, 
žal pa na naslovnicah še ni možno zaslediti dejstva, da je na podlagi romana posnet tudi film. 
Drugačna zgodba se prikaže na naslovnici zvočne knjige, kjer je izpostavljeno dejstvo, da 
obstaja tudi ekranizacija filma, prav tako pa vsebuje tudi slikovni material iz filma – sliko 
igralke Emily Blunt, ki v filmu prikazuje glavno antagonistko. 
5.4.2.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in filma 
SLOVENIJA 
 
Slika 16: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in filma v iskalniku Google 
 
Modra črta grafa na Sliki 16 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o filmu. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju Slovenije. 
Tako amplituda iskanja knjižnega naslova kot tudi amplituda iskanja filmskega naslova sta 
najvišji po premieri filma v Sloveniji. Z gotovostjo lahko trdimo, da je bilo informiranje 
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bralcev in gledalcev zadostno, da so lahko vzpostavili povezavo med obema deloma 
blagovne znamke ter ju povezali v smiselno celoto. 
5.4.3 Deklina zgodba 
''Odfreda je dekla v Gileadski republiki. Živi pri poveljniku in njegovi ženi in sme enkrat na 
dan na sprehod do trgovin, ki imajo na izveskih slike namesto napisov, saj ženske ne smejo 
več brati. Enkrat na mesec mora leči na hrbet in upati, da jo bo poveljnik oplodil, saj so v 
času upada rodnosti dekleta cenjene le, če rojevajo. Odreda se še spomni prejšnjega življenja, 
ko je imela moža, hčerko, službo, denar in svobodo ...'' (O knjigi: Deklina zgodba, 2017) 
Roman smo na seznam uvrstili kot primer starejšega romana, ki je na novo zaživel s pojavom 
istoimenske televizijske serije. Predvajana je bila na programu HBO, ki ga ponuja tudi 
večina televizijskih ponudnikov v sklopu svojega naročniškega paketa. Po podatkih spletne 
strani Partis.si je bilo število prenosov prve sezone do sedaj že višje od 7.200.  
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5.4.3.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 17: Naslovnice za roman Deklina zgodba (Deklina zgodba, 2019; The Handmaid's Tale 
Paperback – March 16, 2019, 1998; The Handmaid's Tale Hardcover – April 25, 2017, 2019; 
The Testaments [Hardcover], The Handmaid's Tale 2 Books Collection Set By Margaret 
Atwood, 2019) 
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Na slovenski naslovnici, ki je izšla leta 2017, in njenih ponatisih v letih 2018 in 2019 ni 
opazne povezave z uspešno ekranizacijo romana v istoimenski seriji, ki je svojo premiero 
prav tako doživela leta 2017. Avtoričino ime je celo večje od naslova, kar namiguje na 
prepoznavnost avtorice tudi na slovenskih tleh. Tujejezični naslovnici v prvem in tretjem 
kvadrantu se držita očitno uniformne rdeče-bele kombinacije, vendar ne omenjata serije, 
zanimiva pa je predvsem naslovnica v spodnjem levem kotu, kjer gre za paket dveh 
romanov, in sicer romana Testament in Deklina zgodba iste avtorice. Na zgornji naslovnici 
prve od kompleta je slika igralke, ki upodablja protagonistko v seriji, omenjeno pa je tudi 
dejstvo, da je vsebina ekranizirana v obliki televizijske serije.  
5.4.3.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in serije  
SLOVENIJA 
 
Slika 18: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in serije v iskalniku Google 
 
Modra črta grafa na Sliki 18 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o televizijski seriji. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju 
Slovenije. 
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Amplitudi pri obeh iskanih entitetah sta zelo različni. Medtem ko pri iskanju naslova serije 
lahko opazimo močno rast zanimanja po premieri serije, pa pri knjižnem naslovu vidimo 
nekaj posameznih vrhov, ki pa se po izidu serije začnejo zgoščevati v pogostosti. 
5.4.4 Fahrenheit 451 
''Glavni lik v romanu je gasilec Guy Montag, ki prične proti pravilom zbirati in brati knjige, 
kar v njemu vzbudi dvome o smiselnosti avtoritarne družbene ureditve, kjer knjige sežigajo 
in jih je prepovedano brati. Kmalu spozna somišljenike, hkrati pa pade v nemilost na 
delovnem mestu in pri oblasteh, ki izkoriščajo situacijo za udobno vladanje.'' (Fahrenheit 
451, 2019) 
Roman smo na seznam uvrstili kot primer široko poznanega distopičnega romana, po 
katerem so naredili kar dva filma, in sicer enega v letu 1966 in drugega v letu 2018. Filmska 
upodobitev iz leta 2018 je bila s strani kritikov in občinstva slabo ocenjena, saj je na portalu 
IMDB upodobitev dosegla zgolj 4,9/10. Po podatkih spletne strani Partis.si je bil film iz leta 
2018 prenesen več kot 7.000-krat.  
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5.4.4.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 19: Naslovnica romanov Fahrenheit 451 (lasten arhiv; Fahrenheit 451 (Flamingo 
Modern Classics), 2019; Fahrenheit 451 Hardcover – January 10, 2012, 2019; Fahrenheit 
451 Audible Audiobook – Unabridged, 2019) 
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Slovenska naslovnica v zgornjem levem kotu je izšla veliko pred izidom filma in zato seveda 
ne moremo opaziti nobenih navezav na film, prav tako pa teh referenc ne opazimo na 
ameriški naslovnici mehke in trde vezave, ki se nahaja v spodnjem levem kotu. Povezava s 
filmom je izpuščena na naslovnici avdio knjige v spodnjem desnem kotu, zato pa lahko 
vidimo ustvarjene povezave na naslovnici v zgornjem levem kotu, ki je v spletni trgovini 
Amazon prikazana kot naslovnica izdaje za Kindle. Ne samo, da vsebuje sliko filma, temveč 
je na vrhu navedeno tudi dejstvo, da je po knjižnem naslovu posnet film, ki si ga lahko 
ogledamo pri ponudniku Netflix. 
5.4.4.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in serije  
 
Slika 20: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in filma v iskalniku Google 
 
Modra črta grafa na Sliki 20 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o filmu. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju Slovenije. 
Zanimanje za film je skoraj enako ali celo enako ničli, medtem ko lahko opazimo zanimanje 
za knjižni naslov. Najvišji vrhovi se pojavijo takoj po izidu filma, vendar počasi postajajo 
nižji in manj pogosti. 
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5.4.5 Genialna prijateljica 
''/…/ Lila in Elena, revni neapeljski deklici, zaupnici, tovarišici in občasni rivalki, dneve 
preživljata v zanemarjeni delavski soseski, razpeti med strogo zapeta družinska, cerkvena in 
šolska pravila na eni ter radovedno nagajivostjo in bujno domišljijo odraščajočih bistrih 
deklet na drugi strani. /…/ Dokler se njune poti ne ločijo. Najprej v šoli, potem na ulici in 
kmalu tudi pri prvih pomembnih življenjskih odločitvah.'' (R. Rugelj, 2016) 
Roman smo na seznam uvrstili kot primer že uspešnega romana in poznane avtorice, čeprav 
njene prave identitete v resnici ne poznamo. Roman predstavlja prvi del Neapeljskega cikla, 
sledijo pa mu še tri nadaljevanja, ki so prav tako uspešna tako na slovenskem trgu kot tudi 
po celem svetu. Serija, ki je bila posneta po knjižni predlogi, ima v času pisanja šele eno 
sezono in je za razliko od ostalih na seznamu v italijanskem jeziku. Po podatkih spletne 
strani Partis.si je bila serija prenesena že več kot 600-krat v celoti in 655-krat po posameznih 
delih. 
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5.4.5.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 21: Naslovnice za roman Genialna prijateljica (Genialna prijateljica, 2016; My 
Brilliant Friend: Neapolitan Novels, Book One Paperback – September 25, 2012, 2019; My 
Brilliant Friend, Neapolitan Novels, Book One, 2019; My Brilliant Friend (The Neapolitan 
Novels), 2019) 
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Na slovenski naslovnici, ki je izšla leta 2016 še ne vidimo povezave z ekranizacijo serije, 
kar tudi ni čudno, saj je roman v slovenskem prevodu izšel dve leti pred premiero serije, 
vendar pa tovrstno dejstvo ni omenjeno niti na naslovnici 3. dela Neapeljskega cikla, ki je 
izšel leta 2018, torej takrat kot serija. Trda vezava v angleščini, kot jo lahko vidimo v 
spodnjem desnem kotu, prav tak ne omenja serije, medtem ko naslovnica mehke vezave in 
naslovnica za Kindle to dejstvo že vključujeta. Na naslovnici v zgornjem desnem kotu lahko 
vidimo, da je zgodba ekranizirana tudi v seriji, medtem ko naslovnica za Kindle pove, da je 
serijo možno gledati tudi na HBO.  
5.4.5.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in serije  
 
Slika 22: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in serije v iskalniku Google 
 
Modra črta grafa na Sliki 22 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o televizijski seriji. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju 
Slovenije. 
Pri Ferrantejevi knjižni uspešnici lahko vidimo konstantno zanimanje za literarno delo, 
medtem ko ime serije ni iskano. Težko je reči, da je premiera serije dosegla tudi zanimanje 
za roman. 
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5.4.6 Grinch, Muc kapuc, Lisica nogavica, Zelena jajca in krača 
''Muc Kapuc je prikupna zgodba o nagajivem mačjem junaku, ki med tem, ko dva otroka 
čakata na mamo, v njunem stanovanju povzroči manjši kaos, Lisica nogavica je polna 
besednih iger in zelo kompleksna, Zelena jajca in krača pa poskuša otroke pripraviti do tega, 
da bi poskusili kakšno novo hrano. Vse tri so namenjene bralcem začetnikom, ne bodo pa se 
jih branili niti malo starejši.'' (Rugelj, 2018) 
Tri otroška dela smo na seznam uvrstili kot primer del svetovno znanega avtorja, ki je bil 
kljub svoji slavi šele leta 2018 prvič preveden v slovenščino. Malo po izidu se je v 
kinematografih pojavil film, posnet po njegovem drugem, prav tako znanem delu z naslovom 
Grinch. Pri analizi nas je zanimalo, ali ljudje ob ogledu filma morda povežejo človeško 
blagovno znamko avtorja tudi z njegovimi drugimi literarnimi deli. Po podatkih spletnega 
mesta Partis.si je bil film Grinch prenesen več kot 23.000-krat.  
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5.4.6.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 23: Naslovnice za dela How the Grinch Stole Christmas, Muc Kapuc, Lisica Nogavica 
in Zelena jajca in krača (How the Grinch Stole Christmas! (Classic Seuss), 2019; Muc 
Kapuc, 2019; Lisica Nogavica, 2019; Zelena jajca in krača, 2019) 
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5.4.6.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in serije  
 
Slika 24: Graf podatkov iskanja knjižnih naslovov in filma v iskalniku Google 
 
Modra, rumena in zelena črta grafa na Sliki 24 prikazujejo gibanje iskanj knjižnega naslova, 
rdeča črta pa gibanje iskanj naslova in podatkov o filmu. Graf prikazuje rezultate iskanj na 
področju Slovenije. 
Zanimanje za vse tri prevedene knjižne naslove v slovenskem jeziku je po podatkih nizko 
ali enako ničli, medtem ko lahko vidimo velik porast v zanimanju za filmski naslov Grinch 
istega avtorja. Na tem mestu se velja vprašati o smiselnosti izbire prevodne literature za 
otroke, ki se je v tem primeru osredotočila na manj znana literarna dela in popolnoma 
spregledala dejstvo, da v kinematografe pride tudi ekranizacija nekega drugega dela enakega 
pisatelja. 
5.4.7 Ali androidi sanjajo o električnih ovcah? 
''Izvirno zgodbo o Ricku Deckardu (v filmu ga je upodobil Harrison Ford), ki je v 
opustošenem svetu po poklicu iztrebljevalec replikantov, robotov v človeški podobi, v 
prostem času pa sanja o tem, da bi imel živo žival, dokler ne dobi naloge, ki mu spremeni 
življenje, smo pred leti že lahko brali v slovenskem prevodu, a je njegova okornost in 
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nedoslednost le malokomu pustila do konca. Sedaj se ta žanrska klasika predstavlja v novi, 
tokrat odlično ukrojeni slovenski preobleki.'' (Rugelj, 2007) 
Roman smo na seznam uvrstili, da bi lahko proučili pomen izida filmskega nadaljevanja 
kultnega filma za prodajo in izposojo romana. Gre za film Iztrebljevalec 2049, ki je 
nadaljevanje kultnega filma Iztrebljevalec, oba pa sta za podlago vzela roman Philipa K. 
Dicka z naslovom Ali androidi sanjajo električne ovce? Po podatkih spletnega mesta 
Partis.si, je bil film Iztrebljevalec 2049 prenesen več kot 70.600-krat.  
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5.4.7.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 25: Naslovnice za roman Ali androidi sanjajo o električnih ovcah? (Ali androidi 
sanjajo o električnih ovcah?, 2019; Blade Runner: Originally published as Do Androids 
Dream of Electric Sheep?, 2019; Do Androids dream of Electric Sheep?, 2019; Blade Runner 
Paperback – September 26, 2017, 2019) 
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Na slovenski naslovnici iz leta 2007 lahko vidimo, da je izpostavljeno dejstvo o povezavi 
med filmom Blade Runner in vsebino romana. Povezava med obema medijema je odlična, 
saj sam naslov romana ne nudi takojšnje povezave z naslovom kultnega filma v angleščini, 
ki je Blade Runner, niti s slovenskim prevodom naslova filma, ki je Iztrebljevalec, zato pa 
je izpostavljeno dejstvo, da gre za literarno predlogo, po kateri je bil posnet kultni film Blade 
Runner. S tem se pri bralcu sprožijo čustva poznavanja, ki pripomorejo k motivaciji za nakup 
ali izposojo literarnega dela. Vzporednice med filmom in vsebino romana so jasno 
izpostavljene tudi na naslovnicah v angleškem jeziku, kjer prav tako na prvi pogled ni jasna 
povezava med naslovom Do Androids Dream of Electric Sheep? in filmskim naslovom 
Blade Runner. Na naslovnici romana v trdi vezavi, ki se nahaja v zgornjem desnem kotu, 
lahko vidimo, da je roman služil kot inspiracija za film, na naslovnici mehke vezave, ki je 
spodaj desno, pa sta omenjena oba dela filma, saj gre očitno za novejšo izdajo. Na naslovnici 
zvočne knjige so založniki šli še korak naprej, in sicer so na naslovnici izpostavili naslov 
Blade Runner in šele v oklepaju pripisali izvirni naslov, prav tako pa so za slikovni material 
uporabili izseke iz izvirnega filma. 
Zgornje naslovnice torej lahko smatramo kot klasični učinek prelivanja blagovne znamke od 
novejše ekranizacije romana v filmu k starejši romaneskni zgodbi literarnega dela. Za 
promocijo romana torej ni uporabljen samo njegov renome, temveč sta izkoriščena tudi 
uspeh in prepoznavnost filma. 
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5.4.7.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in serije  
 
Slika 26: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in filma v iskalniku Google 
 
Modra črta grafa na Sliki 26 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o filmu. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju Slovenije. 
Čeprav težko govorimo o velikih amplitudah iskanja knjižnega naslova v času premiere 
filma, pa vseeno lahko opazimo manjši porast v zanimanju ravno v času izida nadaljevanja 
kultnega filma Blade Runner. 
5.4.8 Ostrina 
''Glavna junakinja tega ostrega romana je novinarka Camille Preaker, ki jo pošljejo iz 
Chicaga nazaj v njen rodni kraj Wind Gap poročat o umorih dveh mladih deklet. V njem se 
med novinarskim preiskovanjem obeh primerov seveda sooči s svojo preteklostjo. Spet jo 
zgrabi lokalna ikonografija majhnega domačega kraja, tu pa je tudi njena disfunkcionalna 
družina, ki jo je, kot napeljuje naslov, neizbrisno zaznamovala vse do današnjih dni. Še 
posebej zagonetna je njena mati, za katero se vse bolj zdi, da je morda nekaj imela z 
izginulima deklicama.'' (Rugelj, 2016) 
Roman smo na seznam uvrstili kot primer uspešnega romana avtorice, ki je slavo dosegla s 
srhljivko Ni je več, ki je prav tako služila za podlago istoimenskega filma. Zanimalo nas je, 
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kako na prodajo in izposojo romana vpliva dejstvo, da je bilo eno od avtoričinih del pred 
tem že ekranizirano. Po podatkih spletne strani Partis.si je bilo že več kot 2.270 prenosov 
serije v celoti in več kot 9.200 prenosov posameznih delov.  
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5.4.8.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 27: Naslovnice za roman Ostrina (Ostrina, 2015; Sharp Objects (Movie Tie-In): A 
Novel, 2019; By Gillian Flynn Sharp Objects [Mass Market Paperback], 2019; Sharp 
objects: A Novel, 2019) 
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Pri načrtovanju slovenske naslovnice za roman Ostrina so se slovenski založniki odločili, da 
bodo omenili dejstvo, da gre za isto pisateljico kot pri romanu Ni je več. Slovenski prevod 
je izšel leta 2015, kar je cela tri leta pred premiero televizijske serije, zato tudi ni bilo možno 
vključiti prizorov iz filma. V tujini so se za mehko vezavo iz leta 2018, katere naslovnica je 
na zgornji desni strani, odločili, da na njej upodobijo tri glavne igralke v seriji z dodanim 
napisom, da je serija za ogled dosegljiva na kanalu HBO. Na eni od drugih naslovnic mehke 
vezave spodaj levo iz leta 2014 tega podatke še ni zaslediti, je pa zato omenjeno dejstvo, da 
gre za isto avtorico kot pri romanu Ni je več. Na naslovnici zvočne knjige, ki se nahaja spodaj 
desno, podatkov o avtoričinih drugih delih in ekranizaciji vsebine ni moč zaslediti. 
5.4.8.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in serije  
 
Slika 28: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in serije v iskalniku Google 
 
Modra črta grafa na Sliki 28 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o televizijski seriji. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju 
Slovenije. 
Po podatkih sodeč lahko trdimo, da serija ni vzbudila večjega zanimanja med spletnimi 
iskalci v Sloveniji. Vidimo lahko porast iskanja knjižnega naslova pred premiero serije in 
kasnejšo umirjeno povprečje iskanja še dobre pol leta po izidu serije.  
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5.4.9 Snežak 
''Ko zapade prvi sneg začnejo v Oslu izginjati poročene ženske. Pojavi pa se snežak, za 
katerega nihče ne ve, kdo ga je naredil. Višji inšpektor Harry Hole prejme anonimno pismo, 
ki ga je podpisal Snežak. Snežak je še ena v vrsti Nesbøjevih kriminalk, ki bralca drži v 
napetosti do presenetljivega konca.'' (Kante, 2015) 
Roman smo za analizo izbrali kot primer dela uspešnega in poznanega avtorja, ki svoja dela 
izdaja pogosto in kjer je izbrano delo del serije knjig, ki spremlja inšpektorja Harrya Holea. 
Po podatkih spletne strani je bil film prenesen več kot 29.100-krat. 
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5.4.9.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 29: Naslovnice za roman Snežak (Snežak, 2018; The Snowman: A Harry Hole Thriller, 
Book 7, 2019; The Snowman: A Harry Hole Novel (7) (Harry Hole series), 2019; The 
Snowman (Harry Hole Series), 2019) 
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Na slovenski naslovnici iz leta 2014 lahko vidimo, da je izpostavljeno predvsem avtorjevo 
ime, nikjer pa ni omenjena ekranizacija filma, saj je slovenski prevod izšel slabe tri leta pred 
premiero filma. Za naše raziskovanje najzanimivejša naslovnica se nahaja v spodnjem levem 
kotu, kjer je izpostavljeno dejstvo, da bo po romanu kmalu nastal film, medtem ko 
naslovnica zvočne knjige dejstvo, da je film že izšel, tudi izpostavi. 
5.4.9.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in filma 
 
Slika 30: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in filma v iskalniku Google 
 
Modra črta grafa na Sliki 30 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o filmu. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju Slovenije. 
Pri nihanju amplitude zanimanja za film lahko vidimo, da je najvišja malo po premieri filma, 
žal pa podatki o zanimanju za roman niso relevantni, saj v orodju Google Trend nismo uspeli 
poiskati primerne kategorije za literarno delo. 
5.4.10 Tisto 
''Zgodba se začne leta 1957, ko sedem najstnikov doživi grozljivo izkušnjo v domačem kraju 
Derry v ameriški zvezni državi Maine, saj se morajo spopasti z nečim groznim, kar že stoletja 
ustrahuje in mori, se vsakih 27 let zbudi in se hrani z ljudmi, najraje z otroki. Ko Georgie 
postane nesrečna žrtev »tistega«, se njegov brat Bill in šest njegovih prijateljev odločijo, da 
KUMŠE, S. Filmi, televizijske serije in uspešnice: študije primerov. Mag. delo. 71 
Filozofska fakulteta. Oddelek za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo, 2019 
bodo izsledili to zlo. Skoraj 30 let pozneje se groza ponovi, zdaj že odraslih sedem prijateljev 
pa se vrne, da bi enkrat za vselej obračunali z zlom.'' (Rugelj, 2019) 
Roman je bil na seznam uvrščen kot posebnost, saj je bil film posnet pred izidom 
slovenskega prevoda romana Stephena Kinga. Zanimalo nas je število izposoj in nakupov 
romana in način promocije, ki bi se delno lahko naslonila tudi na množični uspeh novejše 
izvedbe kultnega filma.  
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5.4.10.1 Primerjava naslovnic 
 
Slika 31: Naslovnice za roman Tisto (Tisto, 2019; It, 2019; It: A Novel Hardcover – July 11, 
2017, 2019; It Paperback – May 1, 2011, 2019) 
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Pri načrtovanju slovenske naslovnice je zanimivo dejstvo, da je slovenski prevod romana 
Stephena Kinga izšel po dveh ekranizacijah filma, premiera zadnje je bila leta 2017. 
Založniki se vseeno niso odločili za vključitev tovrstnega podatka na naslovnici, so pa sledili 
črno-belo-rdeči zasnovi naslovnic v tujini. Naslovnica trde vezave, ki jo vidimo spodaj levo, 
kljub izdaji leta 2017 podatka o ekranizaciji ne vsebuje, ga pa zato vsebujejo naslovnice 
mehkih vezav, ena od njih se nahaja v zgornjem desnem kotu, naslovnica e-knjige za Kindle 
in naslovnica zvočne knjige. 
5.4.10.2 Podatki o iskanju knjižnega naslova in filma 
 
Slika 32: Graf podatkov iskanja knjižnega naslova in filma v iskalniku Google 
 
Modra črta grafa na Sliki 32 prikazuje gibanje iskanj knjižnega naslova, rdeča črta pa gibanje 
iskanj naslova in podatkov o filmu. Graf prikazuje rezultate iskanj na področju Slovenije. 
Oba grafa dosežeta svoj vrhunec ravno v času izida težko pričakovanega filma It. Žal trg v 
tistem času še ni bil zmožen zadovoljiti potreb potrošnikov, saj je slovenski prevod romana 
izšel še kar nekaj časa kasneje. 
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6 REZULTATI 
Pri analizi tipologije blagovnih znamk v napovednikih filmov ali serij smo prepoznali 9 
primerov sklicevanja na literarno delo oziroma izdelčnih blagovnih znamk in 4 primere 
omembe avtorja oziroma človeške blagovne znamke. Vse 4 človeške blagovne znamke so 
se pojavile v kombinaciji z izdelčno blagovno znamko. Pri analizi filmskih plakatov ali 
plakatov serij smo našteli 4 primere sklicevanja na literarno delo oziroma izdelčnih 
blagovnih znamk in 3 primere omembe avtorja oziroma človeških blagovnih znamk. Vse 
omembe avtorja na filmskih plakatih ali plakatih za televizijsko serijo so imele omenjeno 
tudi dejstvo, da sta film oziroma serija posneta po knjižni predlogi. Iz tega izhaja dognanje, 
da se glede strategije razširitve blagovne znamke literarnih predlog na film ali televizijsko 
serijo v napovednikih 9-krat pojavi strategija blagovnih izdelkov družine in 4-krat blagovna 
znamka ustvarjalca. Na plakatih se strategija blagovne znamke izdelkov družine pojavi 4-
krat in blagovna znamka ustvarjalca 3-krat. Vedno gre za končno strategijo razširitve 
kategorije, nikoli pa za podaljševanje proizvodnega programa. Takšna končna ugotovitev je 
seveda logična, saj je naše raziskovanje potekalo na relaciji knjižno delo − filmska 
adpatacija, v primeru drugačnega gledišča pa bi bili rezultati seveda drugačni. 
Pri analizi naslovnic smo ugotovili, da slovenske izdaje in njihovi ponatisi običajno izhajajo 
pred premierami filmov in serij, vendar tudi v primeru romana Tisto nimajo namena 
povezovati romana z njegovim prikazom na velikih platnih ali malih zaslonih. Razlog za to 
se verjetno skriva v majhnih nakladah slovenskih prevodov tujih uspešnic, kjer so avtorski 
honorarji za filmske prizore na naslovnicah običajno visoki in je določena izdaja romana na 
policah knjigarn in knjižnic dlje časa, ko morda ekranizacija zaradi kratkih življenjskih 
ciklov izdelkov zabavne kulture niti ni več aktualna. Sama ekranizacija romana torej ni 
dovolj močan dejavnik za njegov ponatis, vendar pa bi bilo vredno razmisliti, kako bi lahko 
že obstoječo naklado promovirali tudi preko sodelovanja s filmskimi in serijskimi 
producenti. 
Z Googlovim orodjem Google Trends smo prepoznali amplitude iskanja in vzpostavili 
možne korelacije med iskanjem literarnega dela in posnete vsebine. V kar šestih primerih od 
desetih izbranih literarnih del lahko opazimo korelacijo med izidom ter predvajanjem filma 
ali televizijske serije in povečanim zanimanjem za iskanje literarnega naslova. Manjša skoka 
je opaziti pri naslovih Trinajst razlogov in Ali androidi sanjajo električne ovce, večje pa 
lahko opazimo pri romanih Dekle na vlaku, Deklina zgodba, Fahrenheit 451 in Tisto. Še 
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posebej je treba izpostaviti zadnji primer, roman Tisto, kjer uporabniki iščejo podatke o 
literarnem naslovu kljub dejstvu, da prevod v slovenskem jeziku še ne obstaja. Omeniti velja 
tudi ostale štiri primere, kjer so se prav tako pojavili zanimivi rezultati, denimo pri literarnih 
naslovih Genialna prijateljica in Ostrina obstaja zanimanje za literarni deli, ni pa zanimanja 
za njuni adaptaciji v obliki televizijske serije. Nasprotno pri romanu Snežak uporabniki niso 
iskali knjižnega naslova, so pa pokazali zanimanje za film.  
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7 ZAKLJUČEK 
Izdelki zabavne industrije so kompleksne in med seboj močno povezane entitete, ki lahko 
prevzamejo obliko filmske, pisane, posnete ali programirane vsebine. Med seboj se 
razlikujejo tudi po tem, ali so dostopni brezplačno ali so plačljivi, ali jih imamo v trajni lasti 
ali za določen čas, ali nastopijo v fizični obliki ali v nefizični itn. Vseeno pa lahko med njimi 
potegnemo tudi določene vzporednice v obliki skupnih značilnosti, ki smo jih podrobneje 
definirali že v začetku magistrskega dela, in sicer te, da nam tovrstni izdelki prinašajo 
hedonistične koristi, lahko povzročajo učinke prenasičenosti, so tako tržne kot tudi kulturne 
dobrine, težko presojamo njihovo kakovost, so informacijske dobrine, pri snovanju je ena 
od temeljnih kompetenc ustvarjalcev ustvarjalnost, imajo kratke življenjske cikle in lahko 
povzročajo stranske učinke oziroma eksternalije. 
Glavni funkciji blagovnih znamk izdelkov zabavne industrije sta poznavanje in podoba 
blagovne znamke. Ti dve funkciji sta ključni pri odločanju potencialnih potrošnikov za 
nakup oziroma konzumacijo določenega proizvoda med ostalimi enake vrste. Tipološko se 
blagovne znamke izdelkov zabavne industrije delijo na izdelčne blagovne znamke, človeške 
blagovne znamke, blagovne znamke likov in blagovne znamke podjetij. Tipologije 
blagovnih znamk se med seboj ne izključujejo, zato pri blagovnih znamkah, ki imajo za seboj 
izdatno financiranje, lahko najdemo preplet različnih tipologij, ki stremijo k boljši 
prepoznavnosti in pozitivni podobi blagovne znamke, običajno z uporabo slavnih in 
zvenečih imen ustvarjalcev, ki so prav tako lahko blagovne znamke. 
Strategija implementacije blagovne znamke pri izdelkih zabavne industrije poteka preko 
strategij razširitev blagovne znamke, odvisna pa je od lastnosti, ki so pri izdelku 
izpostavljene. Tako poznamo strategijo blagovne znamke ustvarjalcev in blagovno znamko 
izdelkov družine, obe pa se lahko nato razširita bodisi na strategijo podaljševanja 
proizvodnega programa bodisi na strategijo razširitve programa. Če je enaka kategorija 
izdelka kot predhodna blagovna znamka, gre za drugo, če pa je kategorija proizvoda 
drugačna, pa za prvo. Pri tem igrata pomembno vlogo občutenje in poznavanje. Pri prvem 
ob konzumaciji razširitve blagovne znamke potrošnik že lahko predvidi in pričakuje 
podobno raven občutenja, kot ga je imel ob konzumaciji starševske blagovne znamke; pri 
drugem pa ciljamo na poprejšnje poznavanje blagovne znamke in pripisovanje teh atributov 
na nov izdelek. 
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Pri študijah primerov smo si izbrali 10 literarnih del, katerih slovenski prevodi so izšli med 
leti 1969 in 2019, televizijske serije in filmi pa so izšli med letoma 2016 in 2018. Pri analizi 
filmskih napovednikov in plakatov smo izhajali iz dejstva, da je povečini knjižni prevod v 
slovenščini tudi predhodnik ekranizacije dela. V filmskih napovednikih ali napovednikih 
serij smo prepoznali večinsko pojavljanje dejstva, da ima posneta vsebina knjižno predlogo, 
na podlagi katere ali po motivih katere je vsebina tudi posneta, manj kot v polovici primerov 
pa je omenjen tudi avtor literarne predloge. Zaradi tega lahko z gotovostjo trdimo, da 
poskušajo filmski napovedniki in napovedniki serij uporabiti poznavanje predhodne 
znamke, na primer literarnega dela ali avtorja, kot poskus prepričevanja potencialnih 
potrošnikov k uporabi izdelka. Žal ne moremo enakega trditi za naslovnice prevodov v 
slovenščino, ki povečini izidejo že pred pojavom filma ali televizijske serije, razen v primeru 
romana Tisto, kjer pa se pri založbi Beletrina za tovrstno potezo vseeno niso odločili. V tujini 
spletne knjigarne dodajajo nalepke in oznake na ponatisih s poudarkom na povezavi med 
literarnim delom in njegovo ekranizacijo. Še posebej zanimiv pri tem je Amazon, ki lahko 
na slikah v spletni knjigarni samo doda podatek na naslovnico, čeprav izvirna naslovnica 
tega ne vsebuje. To lahko označimo kot primer dobre prakse in zgled, ki bi lahko v 
prihodnosti služil tudi slovenskih založbam, ki bi z minimalnim oblikovalskim vložkom 
tovrstne podatke lahko dodajale vsaj na naslovnice svojih spletnih izdaj. 
Pri spletnem dogajanju smo pregledovali število nezakonitih prenosov filmov in televizijskih 
serij ter amplitude iskanja knjižnih naslovov v primerjavi z amplitudami iskanja 
videovsebine. Dokazali smo, da obstajajo korelacije med spletnim iskanjem knjižnih 
naslovov in ekranizacijskih izdelkov z izjemami, kjer je občinstvo zanimala zgolj ena stvar 
od naštetih. Pri vseh možnostih, ki jih tehnologija ponuja, so možnosti, kot so npr. 
poznavanje, občutenje, učinek prelivanja, itd., nezanemarljive pri strategijah gradnje tržnega 
spleta izdelka. Zdi se, da se večje tuje založniške hiše in knjigarne že zavedajo recipročnega 
učinka, ki ga imajo posnete vsebine po knjižnih predlogah na literarno delo in obratno. 
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8 POVZETEK 
V magistrskem delu smo raziskovali značilnosti in zakonitosti izdelkov zabavne industrije v 
povezavi z literarnimi uspešnicami, filmi in televizijskimi serijami. Pregledali smo 
značilnosti, zakonitosti in specifike izdelkov zabavne industrije in preko teoretične podlage 
pripravili osnovo, na podlagi katere smo prikazali povezave med gradniki blagovne znamke, 
pri čemer smo se osredotočili predvsem na literarna dela in njihove ekranizacije. Pri tem 
smo poskušali odgovoriti na sledeča vprašanja: 
− Kateri izdelki z izbranega področja in v kakšni obliki sploh obstajajo na trgu? 
− Zakaj jih ljudje želimo uporabljati oziroma kaj nas od uporabe odvrača? 
− Kakšne so njihove značilnosti? 
− Zakaj so nekateri izdelki bolj prepoznavni in kako to dosežemo? 
− Ali večja prepoznavnost pomeni tudi večjo potrošnjo izdelka? 
Preko pregleda strokovne literature in razprave o zastavljeni temi smo poskušali poiskati 
povezave med knjižnimi naslovi in njihovimi ekranizacijami. To smo prikazali preko študij 
primerov, kjer smo z analizo podatkov prikazali korelacije med obema izbranima entitetama.  
Pri študijah primerov smo si izbrali deset literarnih del, katerih slovenski prevodi so izšli 
med leti 1969 in 2019, televizijske serije in filmi pa so izšli med letoma 2016 in 2018. Pri 
analizi filmskih napovednikov in plakatov smo ugotovili, da je večina literarnih del 
predhodnikov filma, zato obstaja več možnosti za izkoristek predhodnega poznavanja 
blagovne znamke literarnega naslova ali avtorja kot poskus privabljanja potencialnih kupcev 
k potrošnji. Pri analizi knjižnih naslovnic v Sloveniji smo ugotovili, da je večina naslovnic 
oblikovanih in natisnjenih že pred pojavom filma in zato povečini tudi ne vsebujejo 
povezave z ekraniziranim izdelkom. Nasprotno velja na tujih trgih, kjer smo za primer vzeli 
naslovnice spletne knjigarne Amazon, ki svoje naslovnice velikokrat spreminja in 
posodablja glede na različne oblike, v katerih se literarno delo pojavlja, kjer je večkrat 
vključeno tudi dejstvo o upodobljeni vsebini na malih ali velikih zaslonih.  
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